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RESUMO 
Esta tese apresenta uma reflexão linguística sobre a dinâmica de consumo referente 
à área do vinho, na sociedade contemporânea. 
Partindo do princípio que a sociedade atual sobrevaloriza o consumo de bens, de um 
ponto de vista emocional (Lipovetsky 2007, Baudrillard 2008), e conjugando uma abordagem 
da área da Teoria do Texto (Coutinho 2003, Coutinho & Miranda 2009, Miranda 2010) com o 
quadro teórico do Interacionismo Sociodiscursivo (Bronckart 2003, 2008), é objetivo desta 
investigação explicar como se formula e induzem experiências de prazer num conjunto de 
textos da área do vinho, tendo em conta os eixos do agir, dos textos e da língua. 
Nesse sentido, privilegiando a noção de atividade, foram reunidos corpora de textos 
em circulação produzidos no interior da atividade de produção e de comercialização do 
vinho, combinada com a atividade jornalística e com a atividade publicitária. Assentes numa 
vertente recreativa e na receção e/ou divulgação do bem de consumo vinho, os textos 
jornalísticos observados são considerados atípicos (em relação a uma vertente informativa) 
e partilham com os textos publicitários um macroato ilocutório diretivo do tipo Compre! ou 
Prove! que orienta o consumidor para uma compra futura. 
Desta forma, foram selecionados os seguintes géneros de texto como objeto de 
análise: no que diz respeito à atividade jornalística, a recensão crítica enológica (em não 
publicação especializada e em publicação especializada), a recensão crítica gastronómica, a 
crónica radiofónica do vinho, bem como outros textos jornalísticos, e no que concerne à 
atividade publicitária, o anúncio publicitário sobre o vinho e o rótulo e o contrarrótulo de 
garrafa de vinho. 
Tendo em vista um estudo linguístico em vários patamares, apoiado nas dimensões 
semiolinguísticas (temática, enunciativa, composicional, estratégica-intencional, 
disposicional-apresentação material e interativa) de análise dos géneros textuais e dos 
textos de Miranda (2010), foi desenvolvido um modelo de análise dos corpora  em três 
planos: atorial, temático e argumentativo. Este dispositivo de análise permite, ainda, 
distinguir os corpora face a outros géneros de texto. 
Além de uma reflexão acerca da influência prescritiva das atividades sobre os 
géneros textuais, a um nível microlinguístico e a um macrolinguístico, os dados obtidos 
assinalam que: 
— no plano atorial, apoiado na reflexão sobre o seu próprio agir e do seu 
interlocutor, a prática profissional do jornalista especialista permite-lhe formular 
recomendações de consumo assentes na experiência;  
— no plano temático, a atividade influencia a organização da estrutura global do 
texto, em particular, na ocorrência de segmentos temáticos estabilizados e na ocorrência 
dos valores nominais das formas linguísticas que designam o vinho; 
— no plano argumentativo, os textos fazem uso de estratégias argumentativas 
diversificadas para persuadir o consumidor da validade da compra do vinho, o que é 
exemplificado através do recurso a conetores, à conjugação de formas injuntivas com o 
valor modal deôntico e à presença de outras figuras especialistas na atividade de produção e 
de comercialização do vinho, em particular o produtor de vinhos. 
 
PALAVRAS-CHAVE: Teoria do Texto; Interacionismo Sociodiscursivo; atorialidade; temática; 
argumentação; experiências de prazer. 
 
 
 
ABSTRACT 
This thesis presents a linguistic reflection on the dynamics of consumption regarding 
the wine area, in the contemporary society. 
Assuming that the actual society overestimates the consumption of goods, from an 
emotional point of view (Lipovetsky 2007, Baudrillard 2008), and combining the approach of 
Text Theory (Coutinho 2003, Coutinho & Miranda 2009, Miranda 2010) to the theoretical 
framework of Sociodiscursive Interactionnism, (Bronckart 2003, 2008), this investigation 
pretends to explain how pleasure experiences is formulated and induced in a body of texts 
on the area of wine, having in mind the domains of action, texts and language. 
In this sense, and giving priority to the notion of activity, we have grouped a body of 
texts produced and operating beneath the activity of the production and commercialization 
of wine, combined with the journalistic and advertising activities. Based in a recreational 
field and in the reception and/or dissemination of the consumption of a good like wine, the 
journalistic texts we have observed are considered atypical (regarding the informative field) 
and share with the publicity texts a directive illocutory macro-act like Buy! or Taste!, that 
orientate the consumer to a future purchase. 
Thus, we have selected the following text genres as the object of our analysis: on 
what concerns the journalistic activity, the oenological critical review (in specialized and non 
specialized publication), the gastronomical critical review, the radio broadcasting chronic on 
wine, as well as other journalistic texts; on what concerns the advertising activity, the 
advertisement on wine and the label as well as the back label of the bottle of wine. 
Having in mind the linguistic study in various levels, supported in the semiolinguistic 
dimensions (thematic, enunciative, compositional, intentional/strategic, dispositional – 
material and interactive presentation) of the analysis of text genres and texts of Miranda 
(2010), we developed a model of analysis of the corpora in three plans: auctorial, thematic 
and argumentative. This analysis device also allows us to distinguish the corpora regarding 
other text genres. 
Besides a reflection about the prescriptive influence of the activities on text genres, 
at a microlinguistic and macrolinguistic level, the data obtained underline that: 
— in the auctorial plan, and supported on the reflection of its own acting and that of 
the interlocutor, the professional practice of the specialized journalist allows him to 
formulate recommendations of the consumption based on experience; 
— in the thematic plan, the activity influences the organization of the global 
structure of the text, in particular in the occurrence of thematic stabilized segments and in 
the occurrence of nominal values of the linguistic forms that designate the wine; 
— in the argumentative plan, the texts use diversified argumentative strategies to 
persuade the consumer to buy the wine, which is demonstrated through the use of 
connectors, the conjugation of the injunction forms with modal deontic value, as well as the 
reference to other specialists in the activity of the production and commercialization of 
wine, in particular the producer of wine. 
 
KEYWOORDS: Text Theory; Sociodiscursive Interactionism; auctoriality; thematic; 
argumentation; pleasure experiences. 
 
 
 
 
RÉSUMÉ 
Cette thèse présente une réflexion linguistique sur la dynamique de consommation 
du vin dans la société contemporaine.  
Partant du principe que la société actuelle survalorise la consommation d’un point 
de vue émotionnel (Lipovetsky 2007, Baudrillard 2008), et conjuguant l’approche de la 
Théorie du Texte (Coutinho 2003, Coutinho & Miranda 2009, Miranda 2010) avec le cadre de 
l’Interactionnisme socio-discursif (Bronckart 2003, 2008), l’objectif de cette recherche est 
d’expliquer comment sont formulées et induites les expériences de plaisir dans un ensemble 
de textes du domaine du vin, tout en tenant compte des axes de l’agir, des textes et de la 
langue.  
En ce sens, tout en privilégiant la notion d’activité, des corpora de textes engendrés 
au sein de l’activité de production et de commercialisation du vin, en lien avec l’activité 
journalistique et l’activité publicitaire, ont été réunis. Se centrant sur l’activité liée au 
divertissement  et à la réception et/ou divulgation du bien de consommation vin, les textes 
journalistiques observés sont considérés comme atypiques (par rapport au versant 
informatif) et partagent avec les textes publicitaires un macro-acte illocutoire tel que 
Achetez ! ou Goûtez ! qui oriente le consommateur vers un nouvel achat. 
Ainsi, ont été sélectionnés les genres de textes en ayant comme objet d’analyse : la 
critique œnologique (dans les publications spécialisées et non spécialisées), en ce qui 
concerne l’activité journalistique,  la critique gastronomique, la chronique radiophonique du 
vin,  et d’autres textes journalistiques, et en ce qui concerne l’activité publicitaire, l’annonce 
publicitaire sur le vin et l’étiquette et la contre étiquette de la bouteille de vin.  
Un modèle d’analyse en trois plans  — actorial, thématique et argumentatif – a  été 
développé, consolidé par une étude linguistique se déployant sur différents niveaux et 
soutenu par les dimensions sémiolinguistiques (thématique, énonciative, compositionnelle, 
stratégique -intentionnelle, dispositionnelle — présentation matérielle et interactive) de 
l’analyse des genres textuels et des textes de Miranda (2010). Ce dispositif d’analyse permet 
ainsi de distinguer les corpora face à d’autres genres textuels.  
En plus d’une réflexion à propos de l’influence prescriptive des activités sur les 
genres textuels à un niveau microlinguistique et macrolinguistique, les données obtenues 
mettent en évidence que : 
— sur le plan actorial, étayé dans la réflexion sur l’agir  en lui-même et celui de son 
interlocuteur, la pratique professionnelle du journaliste spécialiste lui permet de formuler 
des recommandations de consommation centrées, appuyées sur l’expérience ; 
— sur le plan thématique, l’activité influence l’organisation de la structure globale 
du texte, en particulier, au niveau de l’occurrence de segments thématiques stabilisés et au 
niveau de l’occurrence de valeurs nominales des formes linguistiques qui désignent le vin ;  
— sur le plan argumentatif, les textes mobilisent  des stratégies argumentatives 
diversifiées afin de persuader le consommateur de la validité de son achat, ceci est 
exemplifié par le recours aux connecteurs, à la conjugaison de formes injonctives avec la 
valeur modale déontique et par la présence de figures d’autres spécialistes dans l’activité de 
production et de commercialisation de vin, notamment le producteur de vin.  
 
MOTS-CLEFS: Théorie du Texte ; Interacionnisme socio-discursif; acteurialité ;  thématique; 
argumentation; expériences de plaisir 
 
 
 
 
 
 
 
 
ÍNDICE 
 
Capítulo I : Aspetos introdutórios  ......................................................................  1  
I. 1.    O projeto de investigação  ..................................................................  2 
I. 2.    O contexto de investigação ................................................................. 6 
I. 2. 1.   O hedonismo e o apelo ao consumo  .................................... 7 
I. 2. 2.   A área do vinho em Portugal  .............................................. 12 
I. 2. 3.   Os géneros jornalísticos e os géneros publicitários   .......... 18 
Capítulo II: Fundamentação teórica, epistemológica e metodológica  ..........  33 
II. 1.    Um paradigma científico  .................................................................. 34  
II. 2.    O enquadramento teórico: a Teoria do Texto e o Interacionismo 
Sociodiscursivo  ...........................................................................................  40 
II. 2. 1    A Teoria do Texto  ..............................................................  40 
II. 2. 2    O Interacionismo Sociodiscursivo  .....................................  42 
II. 2. 3    Os princípios teórico-metodológicos  
socio-interacionistas ......................................................................... 43 
II. 2. 3. 1    O logocentrismo  ................................................  43 
II. 2. 3. 2    A análise descendente .......................................  45 
II. 2. 3. 3    O agir humano e respetivos modelos de 
 estudo .................................................................................  53 
II. 3.    Outras propostas teórico-metodológicas relevantes para a  
investigação .....................................................................................  60 
II. 3. 1    A argumentação na língua, de Oswald Ducrot  ................  60 
II. 3. 2    A lógica natural, de Jean-Blaise Grize  ...............................  63 
II. 3. 3   A proposta de linguística do texto, de Jean-Michel Adam  66 
 
 
 
II. 3. 4   A Teoria Formal Enunciativa, de Antoine Culioli ................  70 
Capítulo III : Modelo de análise dos corpora dos textos da área do vinho  ....  74 
III. 1.   O modelo de análise linguística dos corpora de textos  
da área do vinho  .............................................................................. 75  
III. 1. 1.    Os planos do modelo de análise  .....................................  76 
III. 1. 1. 1    O plano atorial ..................................................  77 
III. 1. 1. 2    O plano temático ..............................................  80 
III. 1. 1. 3    O plano argumentativo .....................................  85 
III. 1. 2.    Os pressupostos da análise linguística ............................. 88  
III. 1. 2. 1    As contribuições para um estudo  
macrolinguístico ..................................................................  89 
III. 1. 2. 2    As contribuições para um estudo  
microlinguístico ...................................................................  93 
Capítulo IV: Análise dos corpora: a formulação e a indução de experiências 
 em textos da área do vinho  .......................................................................... 100  
IV. 1.   A apresentação dos corpora ......................................................... 101 
IV. 1. 1   Os critérios de seleção dos textos e dos géneros ............ 102 
IV. 1. 2   Os aspetos situacionais dos corpora ................................ 106 
IV. 1. 3   Os géneros jornalísticos  ................................................... 109 
IV. 1. 3. 1    A recensão crítica enológica (publicação  
especializada e publicação não especializada) ................. 110 
IV. 1. 3. 2    A recensão crítica gastronómica (publicação não 
especializada)  .................................................................... 124 
IV. 1. 3. 3    A crónica radiofónica do vinho  ..................... 130 
IV. 1. 3. 4    Outros textos jornalísticos sobre o vinho ...... 136 
 
 
 
IV. 1. 4.   Os géneros publicitários  ................................................. 142 
IV. 1. 4. 1.    O anúncio publicitário sobre o vinho  ........... 143 
IV. 1. 4. 2.    O rótulo e o contrarrótulo de garrafa de  
vinho  .................................................................................. 149 
IV. 2.   A formulação e a indução de experiências em textos da área 
 do vinho .................................................................................................... 156 
IV. 2. 1.   O plano atorial: o desempenho do sujeito  
especialista  ...................................................................... 157 
IV. 2. 1. 1.    O especialista das recensões críticas  
enológicas .......................................................................... 157 
IV. 2. 1. 2.    O leitor-consumidor das recensões críticas 
 enológicas  ........................................................................ 162 
IV. 2. 1. 3.    O jornalista especialista da atividade de  
produção e comercialização do vinho  ............................. 165 
IV. 2. 2.   O plano temático: a construção da referência ............... 173 
IV. 2. 2. 1.    Os valores nominais das formas linguísticas  
que referem o vinho  .......................................................... 174  
IV. 2. 2. 2.    Os marcadores temáticos: o caso das  
caraterísticas organolépticas  ........................................... 178 
IV. 2. 2. 3.    O género de atividade: as notas de prova .... 182 
IV. 2. 3.   O plano argumentativo: a orientação à compra  ........... 189 
IV. 2. 3. 1.    O conetor mas  .............................................. 189 
IV. 2. 3. 2.    A injunção e a modalidade deôntica ............. 194 
IV. 2. 3. 3.    Os outros especialistas da atividade de  
produção e comercialização do vinho   ............................. 200 
 
 
 
Notas conclusivas: a atividade de linguagem da atividade de produção e de  
comercialização do vinho ............................................................................... 206 
Referências bibliográficas ............................................................................... 211 
Lista de imagens  .............................................................................................. 225   
Lista de quadros ............................................................................................... 226   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 
 
 
 
 
 
 
 
 
Capítulo I 
Aspetos introdutórios 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
Muitas pessoas trabalham para a Harley-Davidson. A boa 
notícia é que … elas não são tolas para acreditar que “fabricam 
motocicletas.” 
Se não são “motocicletas”, então o que é? 
Que tal, “experiências”? 
Um Grande da Harley resumiu isso da seguinte forma: “Nós 
vendemos a capacidade de um contabilista de 43 anos vestir-se 
com couro preto, atravessar pequenas cidades e ter pessoas 
com receio dele.” 
Como? 
É a experiência, estúpido! (...) 
Pense nisso. A Harley-Davidson não vende motocicletas. A 
Starbucks não vende café. O Club Med não vende férias. E a 
Guiness não vende cervejas. 
 
Tom Peters  
Reinventar o Mundo!, p. 116-118 
 
 
I.1. O projeto de investigação 
 
Tendo como objetivo central o estudo linguístico dos géneros e dos textos da 
área do vinho, relacionado com o apelo ao prazer por meio da compra do vinho, esta 
investigação pretende aferir de que modo a área do vinho influencia a produção 
textual referente às experiências hedonistas que orientam o consumidor. 
Assim, este estudo evidenciará como é que, linguisticamente, em primeiro 
lugar, se retratam as motivações hedonistas de que os sujeitos são alvo na compra dos 
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bens de consumo; e, em segundo lugar, como se representa a área do vinho como foco 
do estudo do agir humano.  
Para tal, compatibilizando a Teoria do Texto com o Interacionismo 
Sociodiscursivo (doravante, ISD)
1
, será utilizada uma abordagem descendente de 
análise dos géneros de texto e dos respetivos exemplares de texto. Em particular, 
adotarei as seis dimensões semiolinguísticas de análise de textos e/ou de géneros de 
Miranda (2010: 148-149), a saber, temática, enunciativa, composicional, estratégica-
intencional, disposicional-apresentação material e interativa. Destas, apoiar-me-ei, em 
particular, nas dimensões temática, enunciativa e estratégica-intencional para 
caraterizar os textos que compõem os corpora. E tomá-las-ei como ponto de partida 
para a formulação de um modelo em três planos de análise dos mesmos corpora, 
condizente com os princípios de estudo do agir, segundo o ISD: o plano atorial 
(dimensão enunciativa); o plano temático (dimensão temática); e o plano 
argumentativo (dimensão estratégica-intencional). O mesmo modelo de análise 
revelará as afinidades que os diferentes géneros de texto estabelecem entre si e que 
decorrem da atividade de produção e de comercialização do vinho. 
Deste modo, no capítulo I, serão apresentados os aspetos prévios subjacentes 
a este trabalho no que se refere à área do vinho e ao hedonismo. De acordo com 
Lipovetsky (2007) e Baudrillard (2008), assumirei que, na atual sociedade de 
consumo, os consumidores buscam um valor adicional nos bens de consumo, além da 
finalidade imediata para a qual foram adquiridos, tal como é afirmado na epígrafe que 
inicia este capítulo. 
Admitirei, também, que este valor acrescentado oferece ao consumidor uma 
vivência nova do produto traduzida numa sensação de felicidade cujo sentimento de 
prazer é comercialmente designado por “marketing sensorial ou experiencial” 
(Lipovetsky 2007: 39). Efetivamente, a rápida e recorrente necessidade de adquirir os 
bens de consumo e a busca da felicidade nos produtos decorre, de um modo geral, das 
exigências das atividades económicas: 
 
                                                          
1
 Esta compatibilização já tem vindo a ser realizada, no âmbito do projeto Pretexto, do Centro de 
Linguística da Universidade Nova de Lisboa (CLUNL), através da investigação realizada em Teoria do 
Texto que tem assumido o ISD como quadro teórico de referência. 
 
 
 
4 
O capitalismo de consumo não nasceu automaticamente de 
técnicas industriais capazes de produzir em grande série 
produtos estandardizados, mas foi também uma construção 
cultural e social que exigiu a «educação» dos consumidores e 
necessitou do espírito visionário de empresários criativos,  a 
«mão visível dos gestores».” (Lipovetsky 2007: 24-25) 
 
Sendo a sociedade do consumo caraterizada pela constante reinvenção e por 
uma notável variedade de bens de consumo, a realidade da atividade de produção e 
comercialização do vinho portuguesa conheceu recentemente um desenvolvimento 
técnico exponencial que permitiu aumentar a quantidade e a qualidade de fabrico 
(Yon 2003).  
Paralelamente, esta atividade começou a explorar um novo tipo de visibilidade 
em termos jornalísticos e publicitários decorrente da conjuntura presente.  
Com efeito, no movimento de criação e de recriação dos géneros de texto 
como modo de interação entre sujeitos, em sociedade, há géneros jornalísticos que se 
desviam da típica componente informativa e que estão presentes em publicações com 
um caráter mais recreativo ou lúdico, partilhando alguns traços composicionais e 
ilocutórios relacionados com os géneros publicitários, na medida em que são usados 
para apresentar bens de consumo. 
Para dar conta dos textos que refletem esta nova dinâmica comercial, no 
capítulo II apresentarei os fundamentos teóricos, epistemológicos e metodológicos 
relevantes para este projeto de investigação. Estes referem-se aos estudos realizados 
em Teoria do Texto e no ISD, como quadro teórico de partida que relaciona matérias 
de análise entre sujeitos e textos em sociedade, a partir de instrumentos de base 
linguística. Neste contexto, evidenciarei os contributos de Voloshinov, como 
fundador de uma teoria discursiva assente numa abordagem metodológica 
descendente, e de Saussure, como teorizador de uma tese do signo cuja análise 
depende de vários patamares de observação. Destacarei, ainda, os contributos de 
outros estudos relevantes para esta investigação, em particular: a Lógica Natural, de 
Grize; a Argumentação no Discurso, de Ducrot; os textos que incentivam à ação, de 
Adam; e a Teoria Formal Enunciativa, de Culioli. 
Com o intuito de observar o agir da linguagem da atividade de produção e de 
comercialização dos vinho e suportado pelas dimensões semiolinguísticas (temática, 
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enunciativa, composicional, estratégica-intencional, disposicional-apresentação 
material e interativa) de Miranda (2010), no capítulo III, será descrito o modelo de 
análise dos textos da área do vinho, atendendo aos planos atorial, temático e 
argumentativo. Estes planos serão detalhados pelas contribuições decorrentes de um 
estudo macrolinguístico (papéis atoriais, marcadores temáticos, tipos de discurso da 
ordem do expor, figurações do agir fortes a nulas) e de um estudo microlinguísticos 
(valores das formas pronominais, valores das formas nominais, valores das formas 
verbais, valores dos conectores argumentativos).  
No capítulo IV, apresentarei os corpora nos quais basearei as análises e que 
sustentarão as conclusões desta investigação.  
Os corpora estão divididos em dois grupos: os géneros jornalísticos e os 
géneros publicitários. Do primeiro grupo, constam exemplares dos géneros recensão 
crítica enológica, recensão crítica gastronómica, crónica radiofónica do vinho e outros 
textos sobre o vinho. Do segundo grupo de textos, fazem parte os géneros de texto 
anúncio publicitário sobre o vinho e  rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho. A 
apresentação dos corpora pautar-se-á por uma abordagem exploratória dos mesmos, 
com análises de caráter intensivo e extensivo, concentrando-se nos aspetos mais 
relevantes para caraterizar os géneros de texto em estudo. 
Estas análises mostrarão que os textos dos corpora apresentam semelhanças 
motivadas pela origem na atividade de produção e de comercialização do vinho, e que 
há sempre uma força prescritiva que se manifesta, independentemente da atividade de 
produção e de comercialização do vinho se revelar conjugada com a atividade 
jornalística ou com a atividade publicitária. 
Desta forma, contribuindo para a caraterização de um agir definido nos textos 
dos corpora, as análises permitirão observar as seguintes questões relacionadas com 
os planos do modelo de análise, que atuam como planos de análise distintivos face a 
outros textos jornalísticos e textos publicitários: 
— plano atorial: apoiado na reflexão sobre o seu próprio agir e do seu 
interlocutor, a prática profissional do jornalista, e do seu reconhecimento enquanto 
especialista, permite-lhe formular recomendações de consumo assentes na 
experiência;  
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— plano temático: a atividade influencia a organização da estrutura global do 
texto, em particular, na ocorrência regular de segmentos temáticos estabilizados que 
tematizam o vinho e que são transversais a vários géneros de texto, e na ocorrência 
dos valores nominais das formas linguísticas que designam o vinho; 
— plano argumentativo: a partir da presença de um mesmo macroato 
ilocutório indireto do tipo Compre!, os textos fazem uso de estratégias argumentativas 
diversificadas para persuadir o consumidor da validade da compra do vinho, 
exemplificado através do recurso a conetores, da conjugação de formas injuntivas 
com valor modal deôntico e das figuras de outros especialistas na atividade de 
produção e de comercialização do vinho, em particular o produtor de vinhos. 
Finalmente, nas notas conclusivas apresentar-se-á o balanço do trabalho 
realizado. A partir dos corpora textuais reunidos, este ponto sintetizará a reflexão 
sobre as relações entre os domínios sociais estudados e a dinâmica contemporânea de 
consumo que sobrevaloriza a experiência hedonista, definindo-a como principal 
motivadora de uma compra.  
 
 
I.2. O contexto de investigação 
 
Os consumidores de hoje atribuem à compra dos bens de consumo um valor 
emocional: cada objeto deverá acrescentar uma novidade ou uma vivência diferente 
aos sujeitos que, mais do que adquirirem um objeto de consumo, compram o que se 
poderia chamar uma experiência. E esta experiência é parte do objeto de estudo desta 
tese: sendo os indivíduos, por um lado, atraídos a viverem experiências através da 
aquisição de bens de consumo, por outro lado, os mesmos indivíduos exigem que a 
compra do bem justifique uma experiência positiva. Desta forma, centrar-me-ei na 
primeira fase desta dinâmica contemporânea de mercado, o apelo ao consumo, e, a 
partir de uma abordagem linguística, no modo como os textos da área do vinho
2
 
poderão apelar à vivência de uma experiência singular. 
                                                          
2
 Neste fase introdutória da investigação, usarei área do vinho ou domínio social do vinho como 
equivalentes de atividade económica e social do vinho. O sentido dado pelo Interacionismo 
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Nas páginas seguintes, dedicar-me-ei a contextualizar esta investigação, 
apresentando, primeiramente, perspetivas que abordam as questões do hedonismo e 
do apelo ao consumo; em segundo lugar, destacando alguns aspetos relevantes sobre a 
área do vinho em Portugal; por último, apontando aspetos de ordem linguística e 
extralinguística significativos para os estudos do texto. Ao assumir que os mesmos 
textos reportam a modelos localizados histórica e geograficamente chamados géneros 
de texto, comprovarei os modos como a área do vinho se combina com a área 
jornalística e a área publicitária. Nesse sentido, serão registadas as afinidades e as 
caraterísticas constitutivas dos géneros produzidos por influência da área do vinho no 
interior da área jornalística e da área publicitária.  
 
 
I.2.1. O hedonismo e o apelo ao consumo 
 
Na perspetiva do trabalho desta tese assume-se que a expressão indução e 
formulação de experiências designa o desejo criado no leitor acerca de um dado 
produto através da leitura de um texto sobre esse mesmo objeto. 
São vários os campos que se têm entregado à reflexão sobre questões do 
hedonismo, do consumo e das emoções, dos quais se dará conta em seguida. 
Sobre o atual valor do prazer e os modos como são valorizadas as decisões dos 
indivíduos serão apontados estudos de áreas academicamente tão diversas que 
refletem sobre estas matérias: a sociologia na vertente que se dedica ao estudo do 
consumismo (Lipovetsky 2007, Baudrillard 2008); a perspetiva sociológica que 
observa as emoções (Barbalet 2005, 2012) ou a abordagem psicológica de como as 
emoções influenciam as decisões (Kahneman 2012); o papel da sedução no núcleo da 
publicidade (Pinto Correia 1999) ou a sedução descrita como uma estratégia 
linguística de disseminação associada ao objeto sedutor (Parret 1991). Sendo o 
hedonismo a designação comum para o consumo de experiências ou o consumo 
emocional na sociedade contemporânea, o prazer apresenta-se como um fim a 
                                                                                                                                                                      
Sociodiscursivo a atividade é mais particular, referindo o domínio social onde decorrem práticas 
sociodiscursivas específicas (cf. capítulo II, 3). 
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satisfazer. Deste modo, este princípio hedonista é independente da área de consumo 
pela qual o indivíduo se interesse.  
Numa perspetiva sociológica, Lipovetsky (2007: 38) afirma que a intenção 
persuasiva subjacente  à sociedade contemporânea deve-se à publicidade convencer 
intensamente o consumidor, apelando aos seus íntimos desejos de felicidade que, 
segundo o mesmo autor, são os chamados “benefícios subjectivos, funcionais e 
emocionais”
3
. 
De acordo com Lipovetsky (2007), o início da sociedade de consumo dá-se ao 
serem valorizadas a democratização e a acessibilidade dos bens de consumo, o que 
está associado ao aumento do poder de compra da classe média que advém da 
Revolução Industrial, nos finais do século XIX e inícios do século XX. Este tipo de 
sociedade evolui, em meados do século XX, para o enaltecimento da posse dos bens 
proporcionadores de conforto e de status quo, e, no final do século, para o culminar 
da posse de bens conotados com o prazer e a vivência de experiências singulares.  
A responsabilidade pela alteração dos hábitos comerciais do movimento de 
consumo, inicialmente da civilização ocidental
4
 e que adquiriu dimensões globais, 
deve-se à produção em massa. De facto, hoje em dia, vivemos numa sociedade 
abundante a que Lipovetsky chama sociedade do hiperconsumo: 
 
Não encontro termo mais adequado que o de «hiperconsumo» 
para definir uma época em que os gastos já não têm por 
desafio, a diferença, os confrontos simbólicos entre os homens. 
Quando as lutas de concorrência já não são a pedra angular da 
aquisição de produtos, começa a civilização do hiperconsumo, 
esse império sobre o qual brilha continuamente o sol do 
mercado e do individualismo. (Lipovetsky 2007: 37) 
 
Deste modo, nesta sociedade do hiperconsumo, no ato da compra, o 
hiperconsumidor busca a felicidade através da aquisição de produtos e de serviços, 
executando os seus desejos, sobrepondo a sua motivação privada a quaisquer outras 
de valorização social e concretizando a sua própria experiência hedonista. Os motivos 
                                                          
3
 As citações e outros textos produzidos ou traduzidos de acordo com o anterior Acordo Ortográfico 
serão reproduzidos segundo essa norma. 
4
 Ainda que se fale de sociedade ocidental, os exemplos apresentados são centrados nas sociedades 
americana e francesa. Com um maior ou menor desfasamento de anos, o estudo de Lipovetsky poderá 
também considerar-se representativo da sociedade portuguesa.  
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pessoais do consumidor sobrepõem-se ao outrora reconhecimento social procurado na 
aquisição de bens de consumo que conferiam projeção na esfera da convivência, 
como afirma Baudrillard: 
 
Já não é o desejo, nem sequer o gosto ou a inclinação específica 
que estão em jogo, mas uma curiosidade generalizada movida 
por obsessão difusa — trata-se da «fun morality» em que reina 
o imperativo de se divertir e de explorar a fundo todas as 
possibilidades de se fazer vibrar, gozar ou gratificar. 
(Baudrillard 2008: 95)  
 
O mais relevante do hiperconsumo é o indivíduo: a satisfação pessoal do 
cliente é construída em função das suas finalidades, dos seus gostos ou dos seus 
critérios, fundada numa “lógica desinstitucionalizada, subjectiva, emocional” 
(Lipovetsky 2007: 36) e recriada na mass customization (bens de consumo 
personalizáveis). O fator emocional é uma inovação desta fase espelhado nas ações de 
“marketing sensorial ou experiencial” (Lipovetsky 2007: 39). 
Os investimentos na publicidade (ou em atividades promocionais) são ainda 
maiores do que noutros momentos da sociedade de consumo, verificando-se maiores  
gastos de dinheiro.  Emerge aquilo a que Lipovetsky (2007: 82) designa 
“hiperpublicidade”, que se quer lúdica, brincando com o produto e o consumidor e 
baseando-se nos princípios da moda, da mudança, da fantasia e da sedução. Vende-se 
uma ideia, os valores que induzem uma emoção no consumidor, estabelecendo-se 
uma relação afetiva entre este e o bem de consumo com vista à fidelização do cliente. 
O sucesso no mercado da sociedade do (hiper)consumo é conseguido mais 
pela capacidade de sedução do produto
5
, do que pela apresentação do produto certo, 
com preço justo e promoção convincente, em pontos de venda adequados, visto que 
“sem capacidade de sedução, não há persuasão, e não se atingem os resultados 
desejados.” (Pinto Correia 1999: 163) 
                                                          
5
 Deste ponto de vista, é de notar o aparecimento recente de empresas cujo fim é a venda de 
experiências. Estas empresas, que funcionam como mediadoras do serviço de venda, têm inúmeros e 
diversificados pacotes de experiências que poderão ser desde viagens de balão, massagens, aulas de 
dança, cursos de cozinha ou degustação a serviços de restauração e de alojamento... Além da 
predisposição do hiperconsumidor, o segredo do negócio parece ser a abundância e a facilidade de 
aquisição das ofertas que podem ser adquiridas em corners de centros comerciais ou pela internet. 
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As alterações de consumo e as transformações na publicidade são 
acompanhadas por mudanças sobre como podem ser os indivíduos cativados pelos 
bens de consumo. Neste contexto, o que é, então, a sedução? 
De um ponto de vista ético-teológico,  a sedução é falar à alma e aos sentidos, 
sendo frequentemente vista como um mal e o sedutor conhecido como um corruptor 
responsável pelo seu ato: “séduire, c’est «mener l’âme», être séduit accompagnant un 
ferme assujettissement.“ (Parret 1991: 195) Combinando o ponto de vista ético-
teológico com a ideia libertina prevista na etimologia do verbo, se-ducere, “seduzir” 
significa levar ou conduzir ao desvio (Baudrillard
6
 apud Parret 1991: 197). 
No entanto, segundo Parret, a perspetiva fenomenológica da sedução é a 
comunicação furtiva de um desejo ou a imposição do desejo subjetivo através de 
manobras (o que é diferente da manipulação). A sedução define-se, pois, por ser um 
movimento dialético que evoca o segredo e a visibilidade. Este aparente paradoxo 
carateriza-se pela indeterminação total das qualidades do sedutor. O encanto provoca, 
então, um efeito de libertação das ditas qualidades sedutoras, quando se apresenta a 
situação ou a oportunidade.  
Ao usar a expressão “lógica da sedução”, Parret (1991: 197-8) descreve a 
ausência de uma retórica da sedução, aristotelicamente falando, e  sugere que a 
“lógica da sedução” funciona como “desrealização” do ato de seduzir: “Rien ne se 
passe puisque personne n’agit.” A partir da de-subjetivação da sedução, é o objeto que 
seduz, em vez do sujeito, sendo o objeto sedutor que provoca a indeterminação e o 
fascínio que a imaginação não assume e, assim, não controlará. 
Logo, ainda que a sedução possua uma apresentação multiforme, os “objetos 
sedutores” terão traços inerentes do referente que evidenciem regularidade, 
estabilidade e reconhecimento? A atividade e o género poderão influenciar a ação dos 
indivíduos? 
Seguindo esta orientação, outras questões relacionadas com o consumo e os 
textos podem ser formuladas: e se os textos também pudessem dar felicidade? E se as 
experiências pudessem ser induzidas e formuladas a partir da leitura de textos, antes 
da compra das experiências em pacotes ou dos produtos de mercado? Afinal, é 
relativamente fácil indicar sensações ou comportamentos com uma evidência física  
                                                          
6
 Baudrillard, J. (1983). Les stratégies fatales. Paris. 
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(mais ou menos) óbvia, como a raiva, o medo, ou mesmo o amor, mas como 
caraterizar o prazer? E como designá-lo a partir dos textos quando não está 
explicitamente nomeado? 
De acordo com Barbalet (2005: 236), a emoção subjaz a qualquer tipo de ação. 
Geralmente, as emoções são entendidas como distrações dos propósitos dos sujeitos, 
e, dessa forma, são vistas como obstáculos a um pensamento racional. No entanto, 
poderão ser encaradas como incentivos para a identificação de novas metas, o que 
contribui para desmistificar o pressuposto que a emoção tolda a racionalidade. 
Segundo Barbalet (2005: 237), “Emotions may not oppose reason but give it 
direction”.  
Para este autor,  a perspetiva que as emoções podem indicar o caminho da 
razão foi assumida já no século XVIII por David Hume e Adam Smith, tendo ganho 
nova visibilidade nas últimas décadas. Esta orientação é relevante para o melhor 
entendimento dos processos de ordem social e económica, por exemplo, na 
compreensão dos propósitos alicerçados nas emoções dos indivíduos. Numa 
abordagem das emoções aplicada à economia, é de considerar a consciencialização de 
quais são os interesses do consumidor no ato da escolha de um produto. Ou no caso 
de se observar o papel da emoção estética numa apreciação académica, dá-se o 
reconhecimento da importância do contexto social-cultural do indivíduo, como 
também afirma Barbalet (2012): “implicit in the notion of a scientific community, for 
instance, is the possibility that experience of aesthetic pleasure is not merely private 
and idiosyncratic but rather an outcome of consistency of social milieu.”  
Deste modo, há o reconhecimento de que, na expressão do prazer, subjacente a 
qualquer experiência estética ou cuja finalidade seja de teor hedonista, estão 
envolvidas uma componente intelectual e uma componente emocional. Nesta última, 
de acordo com Barbalet, situam-se os valores do indivíduo e a sua resposta aos 
valores exteriores que o guiam na interação com os restantes objetos.  
Com efeito, as respostas dos indivíduos às situações dependem, 
essencialmente, das emoções vividas e recordadas e não de juízos supostamente 
objetivos.  
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Nesse sentido apontam os estudos realizados por Kahneman
7
 (2012), 
evidenciando a influência das emoções no quotidiano, em particular, na formulação 
de juízos: “Um avanço importante é o facto de a emoção ter agora um peso muito 
maior na nossa compreensão dos juízos e das escolhas intuitivas do que tinha no 
passado.” (Kahneman 2012: 21)  
De acordo com este autor (Kahneman 2012: 31-42), o controlo da atenção é 
partilhado por dois sistemas, um sistema mais automatizado e impulsivo e outro 
sistema que requere um maior emprego dos recursos intelectuais
8
. No entanto, é 
comum os indivíduos fazerem escolhas que pensam ser ponderadas, e, na verdade, os 
juízos efetuados encontram-se enviesados ou são toldados pelas emoções de 
acontecimentos passados. E, ainda no seguimento de Kahneman, mais frequentemente 
do que se crê, as decisões são muito mais vezes tomadas com base no sistema 
automatizado e impulsivo do que no segundo sistema que exige maior concentração, o 
que significa que muitas das escolhas realizadas pelos indivíduos carecem de um 
juízo idóneo e são motivadas por experiências anteriores. 
 
 
II.2.2. A área do vinho em Portugal 
 
É do conhecimento geral que a viticultura possui um importante papel social e 
cultural em Portugal. Além disso, recentemente, a área do vinho passou por 
                                                          
7
 Alicerçados na psicologia, estes estudos tiveram início nos anos 70, do século XX, e foram 
inicialmente realizados em parceria com o colega de Kanheman, Amos Tversky, dando origem a um 
campo de investigação, a economia comportamental. 
8
 O próprio Kahneman convida os seus leitores a pensar os dois sistemas, 1 e 2, como “personagens 
ficcionais” (Kahneman 2012: 42) de um enredo, o que é uma metáfora para afirmar que, sendo 
necessário do ponto de vista científico associar caraterísticas a cada um dos sistemas, a formulação dos 
juízos, simples ou complexos, é uma área intrincada. Especificamente, o Sistema 1 “opera automática e 
rapidamente, com pouco ou nenhum esforço e sem sensação de controlo voluntário” (Kahneman 2012: 
31), realizando atividades automáticas como conduzir em estradas de linha reta sem outros carros 
próximos, compreender frases simples, detetar a origem de um som ou a agressividade na voz de 
alguém ou ainda reconhecer estereótipos a partir de informações simples. Já o Sistema 2 “distribui a 
atenção pelas atividades mentais esforçadas que a exigem, incluindo os cálculos complexos. As 
operações do Sistema 2 estão muitas vezes associadas à experiência subjetiva de atuação, escolha e 
concentração.” (Kahneman 2012: 31) As atividades realizadas pelo Sistema 2 são muito diversificadas 
e necessitam de atenção para o seu sucesso. É o caso de identificar de memória um som caraterístico, 
prestar atenção no cinema ou no teatro, ou averiguar a validade de um argumento complexo. 
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importantes alterações e melhorias técnicas (Yon 2003: 5) destacadas pela sociedade 
em geral ou pelo setor.   
Perante a necessidade de animar os mercados, de um modo geral, e de educar 
os consumidores de forma prática, graças ao lobby da indústria do vinho foi criado o 
programa europeu Wine in Moderation (cf. http://wineinmoderation.eu), visando 
substituir comportamentos culturalmente aceites de consumo excessivo, preconizando 
um consumo responsável do vinho e assinalando práticas conotadas com uma maior 
sofisticação, como é o caso do anúncio publicitário abaixo reproduzido com a venda 
do vinho a copo. 
 
 
Imagem 1: 
 Anúncio “Descobrir o vinho a copo”, Viniportugal 
  (Revista de Vinhos, nº 260, julho 2011) 
 
Assim, atualmente, a par de mensagens publicitárias positivas para o consumo 
do vinho, verifica-se existir uma democratização do conhecimento sobre este campo 
com a proliferação de vários cursos de prova de vinhos, especialmente de iniciação, 
dados por especialistas da área, e que pretendem atuar pedagogicamente no que diz 
respeito ao consumo e conhecimento do que é correto sobre o vinho, o que é evidente 
no anúncio que se segue. 
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Imagem 2: 
Anúncio de Curso de Iniciação à Prova de Vinhos 
(publicidade enviada por correio-eletrónico) 
 
 
No caso específico deste especialista da área, o jornalista João Paulo Martins, 
é de evidenciar que a pedagogia do vinho também pode ser empreendida por meios 
jornalísticos, em páginas semanais de apontamentos e de avaliação sobre o vinho, 
como o exemplo que se segue: 
 
 
Imagem 3: 
Recensão crítica enológica, de João Paulo Martins 
(“Vindimas vão começar”, Única, Expresso, 22 de agosto de 2009) 
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No entanto, o interesse pelo vinho por parte do consumidor ultrapassa uma 
página nos meios jornalísticos ou a frequência dos cursos de vinho, sendo ainda 
motivo de números temáticos por parte de publicações generalistas, o que é patente na 
capa da Única do mês de outubro de 2011. 
 
 
Imagem 4:  
Capa da Única de edição dedicada ao vinho  
(Expresso, nº 2033, outubro de 2011) 
 
Paralelamente, a publicidade neste domínio assinala as conquistas da produção 
nacional, denotando um crescente reconhecimento da qualidade internacional no 
setor, como pretende ilustrar o seguinte anúncio sobre o vinho.  
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Imagem 5: 
Anúncio publicitário dos vinhos Tapada do Barão, Granacer  
(Única, Expresso, 20 de junho de 2009) 
 
É de assinalar que a área do vinho recebe atenção semelhante no estrangeiro, 
quer pelo desejo de melhor saborear o vinho quer pelo conhecimento técnico a este 
associado, como é visível pelo número exclusivo sobre o vinho que, em 2009, a 
Science & Vie, reconhecida revista francesa de divulgação científica, dedicou ao 
assunto. Ou, ainda a este propósito, o livro Wine for Dummies
9
, McCarthy & Ewing-
Mulligan, que, em 2006, já contava com quatro edições, cujo propósito é dar 
explicações gerais sobre o vinho e instruções sobre a sua aquisição, corroborando as 
mesmas tendências nacionais de interesse e de democratização do conhecimento 
sobre o vinho. 
 
                                                          
9
 Da coleção ... para Totós, em inglês, que tem outros números traduzidos para português. 
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Imagem 6: 
Capa da revista Science & Vie dedicada ao Vinho 
(setembro de 2009) 
 
 
 
Imagem 7: 
Capa do livro Wine for Dummies, 
de McCarthy & Ewing-Mulligan (2006) 
 
Como reveladores da atenção suscitada pelos consumidores ou das mudanças 
positivas que a área do vinho tem vindo a conhecer, os textos jornalísticos e os textos 
publicitários apresentados são objetos empíricos que documentam os interesses e as 
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mudanças na sociedade portuguesa, participando de uma tendência que se crê 
partilhada por consumidores de outros países.  
 
 
I.2.3. Os géneros jornalísticos e os géneros publicitários 
 
Tendo sido apresentados vários textos com uma associação direta à área do 
vinho, estes apresentam igualmente uma filiação à área jornalística ou à área 
publicitária. De momento, esclareço que os corpora a observar serão compostos por 
géneros jornalísticos e géneros publicitários, pelo que se impõe uma explicitação 
sobre as denominações escolhidas. 
Em primeiro lugar, é de clarificar que esta investigação ressalta, como 
princípio metodológico, o facto de a ordem social desempenhar um papel 
dinamizador das ocorrências semiolinguísticas, o que pressupõe uma motivação 
extralinguística para o estudo das questões de ordem textual e de língua
10
. Nesse 
sentido, as áreas socioeconómicas (ou atividades) organizadas estabelecem relações 
funcionais com outras áreas e influenciam as comunicações estabelecidas no seu 
âmbito. Desse modo, quando me refiro aos géneros da área de produção e de 
comercialização do vinho, da área jornalística ou da área publicitária, quero designar 
os géneros de texto e os respetivos textos produzidos no interior dessas áreas e 
destacar as relações textuais decorrentes das áreas associadas ao processo de produção 
textual. 
Em segundo lugar, sendo a diferenciação dos géneros formalmente 
materializada nos dois macroconjuntos que compõem os corpora, esta atua como um 
discernimento teórico-metodológico secundário relativamente à área da produção e de 
comercialização do vinho que advém das restantes áreas envolvidas, a jornalística e a 
publicitária.  
Enquanto pertencentes a uma determinada área, os géneros de texto e os textos 
poderão apresentar caraterísticas típicas dessas mesmas áreas. Dessa forma, os textos 
                                                          
10
 Este ponto de vista será oportunamente desenvolvido no capítulo II, ponto 3, sobre o Interacionismo 
Sociodiscursivo, com a introdução da noção de atividade. 
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produzidos no interior da área de produção e de comercialização do vinho apresentam 
semelhanças do ponto de vista temático, o que, em termos gerais, aponta para um 
conjunto demasiado vasto. Considerando, de modo lato, as áreas jornalística e 
publicitária, é possível identificar algumas caraterísticas que, combinadas com a área 
de produção e de comercialização do vinho, permitem diferenciar melhor 
subconjuntos. Assumindo esta perspetiva, relativamente aos corpora, sempre que se 
tratar de géneros publicitários ou de géneros jornalísticos, estarei a referir-me a 
géneros publicitários e géneros jornalísticos produzidos de modo conjunto com a área 
de produção e de comercialização do vinho.  
Contudo, a área jornalística e a publicitária também apresentam aspetos 
comuns importantes para esta investigação, dos quais se darão conta nas próximas 
páginas.  
Um primeiro aspeto a destacar é a existência de mecanismos reguladores das 
práticas profissionais nas duas áreas. 
No caso da área jornalística, estes mecanismos nascem da necessidade das 
entidades envolvidas no meio exercerem um papel autorregulador, intrínseco à 
atividade, por meio da produção de documentos prescritores das práticas. 
Em Portugal, é de distinguir o Livro de Estilo, do Público (1998), um jornal 
diário de referência, e, mais recentemente, o  Livro de Estilo, da Lusa (2011), a 
agência noticiosa portuguesa. Os dois livros de estilo constroem diretivas sobre várias 
questões relevantes para a atividade jornalística, salientando-se disposições sobre 
normas deontológicas e normas textuais. Relativamente a este último aspeto, destaca-
se, especificamente, o que o Livro de Estilo da Lusa (2011: IV. Componentes da 
notícia) afirma ser a estrutura convencional da notícia
11
, composta por um título 
(síntese da informação mais importante, frequentemente com dados retirados do 
lead); lead (corresponde ao primeiro parágrafo da notícia e deverá sintetizar a 
informação essencial, respondendo às clássicas perguntas quem?, o quê?, quando?, 
onde?, e se possível, como? e porquê?); e corpo de texto (a estrutura da notícia 
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 Poderá dizer-se que esta é uma estrutura simplificada da notícia. Para um confronto com uma 
proposta mais detalhada sobre a redação de uma notícia, com lead, títulos (antetítulo e subtítulo), fotos 
e legendas, cf. Livro de Estilo, do Público (1998: Regras de construção). 
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deverá fazer uso obrigatório da técnica da pirâmide invertida
12
, ou seja, da ocorrência 
dos elementos mais importantes para os menos importantes). 
 No que se refere às práticas da área da publicidade, estas são reguladas pelo 
Estado Português, através do Decreto-Lei n.º 330/90, de 23 de outubro que aprova o 
Código da Publicidade a respeitar pelos profissionais. É de notar que este documento 
distingue o Conceito de publicidade (Artigo 3.º
13
) e o Conceito de atividade 
publicitária (Artigo 4.º
14
). Em termos práticos, publicidade é um texto que apresenta 
um produto, visando promovê-lo e o que se designa de conceito de atividade 
publicitária descreve tanto o desempenho dos profissionais como quaisquer relações 
estabelecidas neste âmbito
15
. 
Dado o interesse desta investigação pela área do vinho, regista-se que, no 
artigo 17.º
16
 do mesmo decreto-lei, se esclarece que a publicidade referente a bebidas 
alcoólicas deverá assumir como consumidores interessados os adultos e promover um 
consumo responsável. Sublinha-se, ainda, que no mesmo Artigo 17.º d), a publicidade 
a bebidas alcoólicas se carateriza pela ausência de sugestão de “sucesso, êxito social 
ou especiais aptidões por efeito de consumo”.  
É no sentido de dar um enquadramento positivo a esta norma legal que, 
recentemente, num ato autorregulador, mencionado anteriormente (capítulo I., 1.2), a 
indústria de produção e de comercialização do vinho da União Europeia adotou um 
programa de consumo responsável do vinho, convidando os produtores a aderir a esse 
programa, publicitando a iniciativa. Este programa pretende consciencializar as 
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 Utiliza-se a designação pirâmide invertida que consta do Livro de Estilo, da Lusa. 
13
 “Artigo 3.º/ Conceito de publicidade/ Considera-se publicidade, (...) qualquer forma de 
comunicação feita no âmbito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o 
objetivo de promover o fornecimento de bens ou serviços, incluindo direito e obrigações.” Visto que o 
Estado Português adotou o Acordo Ortográfico, optou-se pela normalização da escrita jurídica que não 
envolve Direitos de Autor. 
14
 Artigo 4.º/ Conceito de atividade publicitária /1- Considera-se atividade publicitária o conjunto de 
operações relacionadas com a difusão de uma mensagem publicitária junto dos seus destinatários, bem 
como as relações jurídicas e técnicas daí emergentes entre anunciantes, profissionais, agências de 
publicidade e entidades que explorem os suportes publicitários ou que efetuem as referidas operações./ 
2- Incluem-se entre as operações referidas no número anterior, designadamente, as de concepção, 
criação, produção e planificação e distribuição publicitárias. 
15
 Neste caso, a noção de atividade  é do âmbito socio-jurídico, distinta da proposta pelo ISD. 
16
 Artigo 17.º/ Bebidas alcoólicas/ 1- A publicidade a bebidas alcoólicas, independentemente do 
suporte utilizado para a sua difusão, só é consentida quando: a) Não se dirija especificamente a 
menores e, em particular, não os apresente a consumir tais bebidas; b) Não encoraje consumos 
excessivos; c) Não menospreze os não consumidores; d) Não sugira sucesso, êxito social ou especiais 
aptidões por efeito do consumo. 
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pessoas sobre o consumo do vinho, divulgar factos histórico-culturais e promover um 
consumo responsável do álcool adequado aos cidadãos e aos dias de hoje.  
 
 
 
Imagem 8:  
logótipo do programa Wine in moderation 
 
As marcas aderentes ao programa divulgam-no ao exibir o logótipo, e 
mostram-se socialmente interessadas em alterar maus hábitos de consumo do passado, 
defendendo a prática de uma fruição moderada. De acordo com a informação 
veiculada pelo programa, a adesão e a publicidade ao Wine in Moderation revela uma 
intenção pedagógica da atividade de produção e de comercialização do vinho e um 
propósito de modelar novos e aceitáveis comportamentos sociais. 
A idealização e a construção de novos modelos sociais deverão ser das 
caraterísticas mais emblemáticas da publicidade. Já em 1978, Doumazane & Petitjean 
(1978: 66), a partir de um estudo comparativo de anúncios de charutos da mesma 
marca para diferentes publicações, concluíram que a publicidade, por um lado, se 
adapta a critérios sociológicos, criando um objeto que o sujeito possa sentir como 
indispensável à sua vivência. E, por outro lado, a publicidade também elabora um 
sistema de valores e de modelos de comportamento, no qual cria um sujeito para o 
objeto, visando a integração social pela assimilação espontânea dos valores 
apresentados.  
No caso da área da produção e de comercialização do vinho, os consumidores 
deverão continuar a consumir vinho, desde que o façam moderadamente, adequando 
os seus gostos pessoais às boas práticas sociais. 
Como traço particular dos textos de natureza publicitária, há que ter em 
atenção uma convergência dos meios verbais e visuais, notada por Adam & 
Bonhomme (2007: 25), entre outros, afirmando que, ao  nível ilocutório, o discurso 
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publicitário é texto e imagem, acrescente-se, com uma forte componente persuasiva 
que atua num leitor já cooperante para dar sentido ao texto publicitário.   
Além desta caraterística, os géneros de texto publicitários apresentam outras 
propriedades recorrentes, tais como:  
— uma convivência de elementos gráficos e verbais que se relacionam na 
exposição de uma mensagem global; 
— a presença de elementos visuais tematicamente motivados relativamente à 
marca e à mensagem publicitária;  
— um forte investimento tipográfico a nível textual, com a exploração gráfica 
do texto (por exemplo, a sobressignificação da grafia; o espaçamento que cumpre a 
função da pontuação e define macroestruturas; outros sinais tipográficos como a 
mudança de cores, de tipo ou de dimensão da letra que possam igualmente demarcar 
visualmente o texto) com impacto na economia textual e na criação de sentido; 
— a correferência de elementos, simplesmente repetidos ou adaptados nos 
vários textos de uma campanha publicitária consoante os vários suportes, como os 
diferentes slogans, designados headline e o baseline
17
 de acordo com a localização da 
ocorrência e posteriormente retomada nos textos; 
— a predominância de substantivos relativamente à ocorrência de verbos (uma 
coincidência com o que é chamado, tradicionalmente, discurso informativo); 
— uma maior presença de adjetivos (comparativamente ao discurso 
informativo); 
— a representação de um coenunciador (e de marcas da deixis pessoal), ainda 
que no discurso publicitário português o pronome pessoal de segunda pessoa, como 
marcador de tratamento diferencial, seja quase sempre omitido, pelo que a informação 
da flexão pessoal é inferida através do verbo; 
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 Pinto, que assume uma perspetiva discursiva de estudo da publicidade, considera o headline e o 
baseline como elementos do plano fonético. De acordo com a perspetiva na qual me situo e que 
privilegia o texto, a ocorrência destes elementos deverá ser valorizada, na minha opinião, 
primordialmente, ao nível do plano de texto com implicações argumentativas e susceptível de ser 
analisado sob o foco da coesão nominal.  Assim, verificando-se a presença de vários slogans ou 
enunciados nos textos, que se pretende reconhecíveis ou memorizáveis pelos consumidores, estes são 
chamados de headline (ou título, “elemento escrito que encabeça o corpo do texto”, é um elemento 
mais variável do que o baseline, pois refere-se a um anúncio específico) e de baseline (geralmente 
corresponde ao slogan per se, “é a frase-chave que acompanha o logótipo da marca ou produto e define 
a identidade desta/deste, surgindo, normalmente, na parte inferior do anúncio.” Pinto 2004: 534); é o 
elemento estável associado a um produto, pois é o lema da marca/produto, recorrente de campanha 
para campanha ou de texto para texto numa campanha).  
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— a tendência para uma sintaxe minimalista (por exemplo, o uso preferencial 
de estruturas coordenadas em vez de subordinadas, de estruturas coordenadas sem 
elementos de ligação e de estruturas elípticas que visam a economia de verbos de 
ligação). 
Outra questão de interesse decorrente da regulação ou das prescrições das 
práticas profissionais são as denominadas etiquetas ou as designações dos textos e os 
respetivos modelos associados. A etiqueta, um elemento peritextual, segundo Miranda 
(2010:162), atua como um marcador de género autorreferencial,  “exprime sem 
ambiguidade a identidade genérica do texto.”  
Se esta questão não se coloca de modo tão relevante no que diz respeito à 
publicidade, que dispensa a explicitação da etiqueta nos textos e onde é bem vista a 
criatividade na transformação e na reutilização dos modelos textuais e respetivos 
suportes, no jornalismo, a sensibilidade é outra. Por exemplo, a Lusa (2011: VI. 
Apresentação da notícia), julga importante a utilização de um descritivo prévio para 
apresentar o texto jornalístico escrito, certamente como um facilitador interpretativo 
da configuração que se lhe segue, utilizando para tal expressões como reportagem, 
entrevista, biografia ou perfil, análise, cronologia, filme dos acontecimentos...   
 Se bem que, da parte dos falantes, a utilização das etiquetas cumpra o objetivo 
de predispor o mesmo para o texto que vai ler, é de assinalar que, da parte dos 
manuais escolares de jornalismo e das redações dos jornais, proliferam sem consenso 
os tais descritivos. 
Este facto é notado por Adam (2001) relativamente à pluralidade de categorias 
jornalísticas utilizadas pelas redações, e que são retomadas pelos manuais de 
jornalismo com sentidos mais ou menos convergentes, como é o caso do editorial 
(éditorial), a notícia de agência noticiosa (dépêche), a reportagem, o comentário, a 
análise (analyse), correio dos leitores, revista de imprensa. No entanto, ainda de 
acordo com o mesmo autor, as ditas categorias jornalísticas convivem com as 
designações de rubricas que dividem um jornal: política, economia, internacional, 
regional, cultura, sociedade, caderno (carnet), empresas, finanças, desporto, tendo 
como consequência uma heterogeneidade de designações e “un flou définitionnel 
décourageants.“ (Adam 2001: 10) 
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A abundância de etiquetas poderá estar associada, como já foi adiantado, ao 
facto de o género de texto ser definido como um modelo histórica, geográfica e 
socialmente localizado, pelo que a mesma designação poderá ser retomada várias 
vezes para identificar objetos ligeiramente diferentes. Com efeito, os géneros são 
constantemente reatualizados, fruto das mudanças socioeconómicas e do 
aparecimento de invenções tecnológicas, tais como a imprensa, a rádio, a televisão e, 
recentemente, a internet. 
De acordo com Grosse (2001: 17-19) que menciona um estudo feito sobre a 
Gazeta de Mântua
18
, os géneros tipicamente jornalísticos resultam de um primeiro 
género primitivo, a notícia curta (la brève), que remonta ao século XVII. A evolução 
posterior da notícia curta revela o aparecimento de outros géneros jornalísticos, entre 
estes, alguns textos jornalísticos onde é já patente uma vertente publicitária, na qual a 
informação sobressai a par de alguns elogios. Esta é a origem do anúncio publicitário, 
cujo desenvolvimento ocorre de modo mais acelerado na segunda metade do século 
XIX com a produção industrializada das mercadorias: os textos ganham espaço físico 
no jornal e independência relativamente aos outros textos, ainda que, 
comparativamente aos anúncios de hoje, sobejassem na componente escrita. É por 
volta desta altura que aparecem igualmente os elementos não verbais e os slogans nos 
textos da publicidade: 
 
Les annonces paraissent maintenant en page 4, isolées des 
brèves et des comptes rendus usuels par leur présentation dans 
un grand rectangle. Ces annonces contiennent beaucoup de 
textes et ne font que perfectionner les petites composantes 
laudatives de la brève publicitaire d’antan. Puis, il y a une 
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 Os dados de Grosse remetem para a investigação diacrónica sobre os géneros jornalísticos de uma 
gazeta italiana fundada no século XVIII, a Gazeta de Mântua, de Anja Hrbek (1995),  Vier 
Jahrhunderte Zeitungsgeschichchte in Oberitalien. Text-, sprach- und allgemeingeschichtliche 
Entwicklungen in der “Gazzetta di Mantova” und vergleichbaren Zeitungen. Tendo sido assumida uma 
definição de género localizado histórica e sociogeograficamente, assume-se que há modelos textuais 
com afinidades culturais em termos de civilização europeia e que, de um ponto de vista cronológico, 
deverão ser considerados contemporâneos, com processos de formação semelhantes, cujas 
particularidades decorrem, por exemplo, dos momentos históricos específicos. Consequentemente, o 
aparecimento atestado da notícia curta na Itália do século XVII deverá pressupor um acontecimento 
semelhante noutros países europeus. Efetivamente, Grosse também cita o trabalho de Ulrich Püschel 
(1994), Raisonnement und Schulrhetorik im öffentlichen Diskurs. Zum Zeitungsdeutsch vor der 
Märzrevolution 1848, que provou a existência de relações análogas em géneros alemães, isto é, de 
géneros prévios que dão origem a outros, e o trabalho de outros linguistas que dão conta que o 
aparecimento dos géneros de opinião em França e em Inglaterra é ligeiramente anterior às realidades  
italiana e alemã (Grosse 2001: 21-25). 
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évolution encore plus rapide, due à l’industrialisation. Dès la 
fin du siècle [XIX], on trouve des symboles visuels et des 
slogans. (Grosse 2001: 18) 
 
Este facto ilustra a necessidade de discernir os géneros jornalísticos escritos 
por uma redação de profissionais de outros textos também publicados num jornal, 
para os quais os órgãos de comunicação social são uma instância mediadora, embora, 
segundo o autor, a distinção entre os dois conjuntos de textos nem sempre seja linear, 
verificando-se o que chama de zonas de transição. 
  Grosse, inclusive, chama imprensa “de serviços” moderna aos suplementos 
ilustrados ou às revistas semanais (geralmente, numa versão de fim de semana) 
compostos por um ainda maior número de textos de conselhos sobre vestuário, 
restauração, viagens..., que apontam explicitamente o nome e outras informações 
(morada, telefone, preço) sobre o produto ou o serviço. À divulgação assumida de um 
produto ou de serviço numa publicação jornalística, em texto redigido por um 
jornalista, o mesmo autor utiliza a expressão publicité rédactionnelle (Grosse 2001: 
27), o que considera ser um duplo serviço ao leitor e às empresas, na medida em que 
um texto destas caraterísticas atrai mais leitores e mais anúncios que custeiam o jornal 
comparativamente aos números das vendas.  
A este respeito, é importante ter um juízo equilibrado relativamente às 
circunstâncias que permitem contribuir para a produção de um jornal. O Livro de 
Estilo, do Público (1998: A Publicidade), “considera os seus anúncios como parte do 
conjunto de informações que os leitores procuram todos os dias na suas páginas, mas 
não subordina o interesse jornalístico ao interesse publicitário de anunciantes ou 
afins”, diferenciando o departamento comercial  de uma política editorial da 
responsabilidade dos jornalistas. 
Esta imprensa de serviços contemporânea poderia ter tido início nos géneros 
denominados por Grosse (2001: 20) de géneros de opinião ou de comentário, que 
refletem, de um modo geral, os ideais românticos de expressão do eu do século XIX. 
O aparecimento destes géneros decorre de textos que surgem cerca de 1800, narrações 
mais ou menos factuais às quais são acrescentadas elementos de comentário, 
denominadas pelo autor de formas de transição para outros géneros.  
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Sem ligação com os géneros jornalísticos originais, os géneros de opinião 
foram produzidos com base na retórica clássica tal como era ensinada à época nas 
escolas e nas universidades europeias, seguindo uma macroestrutura proveniente da 
oratória (exordium, narratio, argumentatio, conclusio) e um estilo igualmente 
retórico.   
Estes géneros de opinião, sublinhe-se, sem associação aos géneros primitivos 
do jornalismo, são a carta do leitor e a pequena nota (billet). Igualmente sem ligações 
a géneros jornalísticos prévios, a génese do comentário manifesta-se, paralelamente, a 
partir do editorial. É deste modo que, sucessivamente, ao longo do século XIX, vão 
aparecendo os primeiros comentários, as primeiras cartas do leitor e as primeiras 
notas sobre acontecimentos. 
Com efeito, a partir de Broucker
19
, também Adam (1997: 8) demonstra a 
existência de dois posicionamentos enunciativos intrínsecos aos géneros da atividade 
jornalística, diferenciando os géneros de informação e os géneros de comentário. 
Estes são, então, distinguidos com base em três critérios linguísticos: o critério 
semântico (relacionado com o sujeito); o critério argumentativo e pragmático 
(dividido em ponto de vista informativo que responde às perguntas quem?, o quê?, 
onde?, quando?, e em ponto de vista explicativo, que responde ao como? e ao 
porquê?); e o critério enunciativo (a posição do jornalista relativamente ao discurso e 
às fontes).  
A análise destes critérios identificou os géneros de informação, compostos 
pelos géneros mais tradicionais, como a notícia de agência noticiosa (dépêche), a 
notícia curta (brève) e a coluna (filet), e os considerados cincos géneros nobres da 
informação, o relato (compte rendu), a reportagem, a notícia do jornalismo de 
investigação (enquête), a entrevista e o retrato (portrait). Quanto aos géneros de 
comentário, estes integram comentários propriamente ditos de ordem vária 
(explicativo, de tradução, interpretativo, expressivo) e os papiers d’idées (entre estes, 
o editorial e o papier d’expert). 
Os primeiros géneros jornalísticos nascem na época do pré-capitalismo 
italiano, posteriormente disseminado pelo resto da Europa. A invenção da tipografia 
permite o surgimento de folhas avulsas impressas que satisfazem os negociantes, 
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 Broucker, J. de. (1995). Pratiques de l’information et écritures journalistiques. Paris: CFPJ. 
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banqueiros internacionais, príncipes e respetivas comitivas sobre notícias acerca de 
conflitos, guerras ou sobre a conjuntura política para que, em função destas, sejam 
ajustadas as estratégias  mercantis. 
Posteriormente, durante a Revolução Francesa, a França e os restantes países 
aderentes aos ideais revolucionários promovem uma imprensa que valoriza a opinião 
e o debate a par da informação. Entenda-se que a publicação de opinião depende do 
campo político perfilhado pelo jornal.  
Finalmente, a hegemonia do setor dos serviços torna mais frequente os 
conselhos nas publicações jornalísticas. Numa sociedade assumidamente capitalista, a  
tendência para o conselho acentua-se no início do século XXI, coadunando-se com 
um incentivo à ação da parte do leitor, opondo-se  ao artigo de opinião, em detrimento 
de uma atitude mais introspetiva (Grosse 2001: 26-27). Além dos tradicionais 
horóscopos e testes de especialistas sobre problemas psicológicos, os jornais, 
principalmente, os mais populares, dedicam-se a áreas tão diversas como a economia, 
o bem-estar, e as novas tecnologias.  
Assente na estrutura reconhecida da notícia, apela-se no leitor à convencional 
credibilidade do texto jornalístico perante textos jornalísticos com uma componente 
comercial. Nesse sentido, uma abordagem linguística dos géneros poderá diferenciar 
os textos jornalísticos que tratem de bens de consumo dos textos jornalísticos que 
façam publicidade escrita por jornalistas? Enfim, quais os textos que melhor 
aconselham o leitor-consumidor, e, nesses casos, quais são os bons textos sobre 
produtos? Ou será que se deve assumir simplesmente a expressão de Grosse 
publicidade redacional para todos os textos que deem conta de bens de consumo? 
Há, ainda, um último aspeto semelhante a destacar entre os géneros 
jornalísticos que tratam de bens de consumo e os géneros publicitários.  
Se os textos publicitários visam, de um modo geral, convencer o consumidor 
da validade da compra de um bem de consumo, sintetizada, numa palavra, em 
Compre!, como poderá ser resumida a intenção de um texto jornalístico que pretenda 
orientar, igualmente, a compra de um produto?  
De facto, de um modo geral, um texto publicitário é caraterizado por uma 
dimensão persuasiva tacitamente aceite por um leitor-consumidor cooperante. Dessa 
forma, há uma harmonia entre a dimensão ilocutória (o(s) ato(s) ilocutório(s) 
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expresso(s) no texto) e a dimensão perlocutória (o efeito do ato ilocutório), como se 
poderá verificar pelo quadro abaixo traduzido de Adam & Bonhomme. 
 
 
Ação de 
língua
20
 
Produzir uma 
mensagem 
com uma força persuasiva visando a compra 
do produto 
Dimensão 
pragmática 
Ato 
LOCUTÓRIO 
Força 
ILOCUTÓRIA 
constativa (explícito)               
 
diretiva (+ ou - implícito)        
Efeito 
PERLOCUTÓRIO 
fazer crer 
 
fazer fazer 
 
Quadro 1: 
A esquematização da estrutura pragmática do discurso publicitário 
(traduzido de Adam & Bonhomme 2007: 25) 
 
Sendo de destacar o plano ilocutório do discurso publicitário, os autores 
consideram estes dois tipos de atos complementares (em vez de antagonistas): um ato 
ilocutório constativo de caráter descritivo e informativo e um ato diretivo, que 
relacionam com uma componente argumentativa e injuntiva
21
. Acrescente-se que, 
para os mesmos autores, o ato diretivo, marcado, por exemplo, por Aconselha-se a 
compra deste produto, é, geralmente, formulado de modo implícito e, por isso, 
atenuado pela apresentação do produto enunciada no ato constativo, Este produto é 
(muito) bom. Efetivamente, o objetivo final de qualquer texto publicitário é expor 
positivamente um produto comercial para que, posteriormente, a descrição conduza à 
aquisição do produto pelo consumidor, sintetizado em termos de atos ilocutórios por 
Adam & Bonhomme (2007: 25) do seguinte modo: “L’acte illocutoire dominant de la 
plupart des publicités est explicitement constatif et implicitement directif.” 
                                                          
20
 “Action langagière”, no original. 
21
 Os autores recuperam uma distinção dos trabalhos de Austin (1962) sobre enunciados constativos e 
enunciados performativos, em função de critérios proposicionais de verdade/falsidade. Estabelecendo a 
diferença entre dizer algo e fazer algo com palavras, os primeiros correspondem a  proposições que 
poderão ser verdadeiras ou falsas e os segundos referem-se a ações cujo sucesso é independente dos 
mencionados critérios.  
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No plano perlocutório, a compra é a consequência da estratégia publicitária 
que resulta da concertação dos atos ilocutórios mencionados e associados a diferentes 
tipos de intenção perlocutória: o ato constativo está relacionado com uma intenção do 
tipo FAZER CRER alguma coisa ao destinatário e o ato diretivo está vinculado a um 
intenção do tipo  FAZER FAZER qualquer coisa (Everaert-Desmedt 1984: 158-184
22
 
apud Adam & Bonhomme 2007: 25).  
O modo como o ato constativo orienta o ato diretivo é uma das questões que 
subjaz a esta investigação. Segundo Adam & Bonhomme, ao valorizar 
qualitativamente o produto, o consumidor formula o desejo de o adquirir o que está 
aliado a um desejo de identificação, que, por sua vez, depende da auto-valorização do 
sujeito decorrente da aquisição do Objeto, na medida em que desvaloriza todos os que 
não possuem o Objeto: 
 
Plus précisément, comment le SAVOIR sur le produit se 
transforme-t-il en VOULOIR? Ceci est rendu possible par le 
fait que les énoncés constatifs suscitent une valorisation du 
produit — constitué ainsi en OBJET DE VALEUR— et un 
désir de l’obtenir (désir d’achat) qui s’accompagne d’un désir 
d’identification reposant sur une valorisation du sujet lui-
même, totalement dépendante de l’acquisition de l’Objet. 
(Adam & Bonhomme 2007: 25-26) 
 
 Com efeito, também os textos jornalísticos que tratam de produtos comerciais 
parecem ser fundados no interesse do consumidor, à semelhança dos textos 
publicitários, e, portanto, na vontade de possuir os bens de consumo. Assim, de um 
ponto de vista ilocutório, estes textos jornalísticos partilham, igualmente, a sequência 
dos atos ilocutórios constativo e diretivo com os textos publicitários. Do mesmo 
modo, a perspetiva de valorização do Sujeito a partir do Objeto, de Adam & 
Bonhomme, adequa-se tanto aos textos publicitários como aos textos jornalísticos 
sobre bens de consumo, assemelhando-se à lógica da sedução, descrita por Parret 
(1991) (capítulo I, 1.1), como às conclusões do estudo de Doumazane & Petitjean 
(1978) sobre a reinvenção da publicidade em função do produto comercial que cria 
                                                          
22
 Everaert-Desmedt, N. (1984). La Communication publicitaire. Étude sémio-pragmatique. Louvain-
la-Neuve, Cabay.  
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para os consumidores ao qual pretendam aderir ou se deixar seduzir pelos valores 
associados ao dito produto.  
 Segundo Pinto, no texto publicitário, os valores reinventados e associados ao 
produto estão assentes na heterogeneidade de elementos que assenta na exploração 
sistemática de paralinguagens, sendo possível empiricamente distinguir os planos 
gráfico e verbal, resultantes da natureza semiótica e da natureza pragmática. 
Efetivamente, “a paralinguagem gráfica a um nível linguístico relativamente 
periférico” (Pinto 2004: 531) é um elemento decisivo no reconhecimento dos textos 
publicitários e que permite a sua rápida identificação, no entanto, no texto, a fronteira 
entre os dois planos é mais difícil de traçar. De facto, a mesma autora considera que 
 
Os anúncios publicitários são entidades semióticas híbridas, 
onde confluem e estreitamente interagem processos 
comunicativos diversos, entre os quais, a linguagem gráfica, a 
imagem, a linguagem verbal, sendo simultaneamente, entidades 
fortemente vinculadas do ponto de vista pragmático. (Pinto 
2004: 530) 
 
No entanto, também os textos jornalísticos, em geral, são cada vez mais 
expostos em estruturas complexas, a nível visual e ilocutório. Atendendo a uma 
predisposição de agregar vários textos coordenados sobre uma mesma temática, 
tendencialmente de caráter popular, numa ou duas páginas, Lugrin propõe a noção de 
hiperestrutura, inspirada nas novas tecnologias que expõem os conteúdos em rede.  
Da responsabilidade da redação de um jornal (seja um indivíduo, seja um 
coletivo), a hiperestrutura é o nível intermediário e facultativo de estruturação da 
informação jornalística, que prevê ainda os seguintes níveis obrigatórios: o patamar 
superior, o jornal e o seu peritexto, e o patamar inferior, o artigo. Esta estrutura prevê 
uma planificação consignada a um artigo e respetivo enquadramento, cuja 
complementaridade, numa versão minimalista, se pode circunscrever a uma imagem 
(processo de rutura) ou ser alargado a um dispositivo de página dupla com caráter 
autónomo (processo de reunião) (Lugrin 2001: 69). 
Associada a uma escrita de componente mais lúdica, a hiperestrutura é 
recorrentemente utilizada pelos suplementos semanais, pelo que, uma imprensa de 
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mais qualidade, segundo o referido autor, prefere uma menor dispersão textual e/ou 
explora menos esta mesma estrutura (Lugrin 2001: 73-74). 
A noção de hiperestrutura apresentada por Lugrin associa uma tendência da 
disposição material dos textos jornalísticos (imprensa escrita) a uma natureza ligeira 
ou recreativa. Detendo-se na observação dos aspetos temáticos e organizacionais e 
relacionando-os com o tipo de imprensa (mais popular/mais exigente), a reflexão do 
autor é omissa relativamente ao tipo de presença mais ou menos crítica do sujeito nos 
textos. 
Em forma de síntese do que atrás se apresentou e considerando o propósito 
específico deste trabalho que consiste em explorar a indução e formulação de 
experiências relacionadas com o universo vínico, foram apresentadas as linhas 
orientadoras do objeto desta tese sobre o modo como se desenvolvem as experiências 
hedonistas em textos da área do vinho. 
Desta forma, foram primeiramente convocados conhecimentos que sustentam 
a formação de uma base de partida para o estudo linguístico que se seguirá, sendo o 
início da caraterização discursiva do vinho como bem de consumo na sociedade atual. 
As perspetivas apresentadas de âmbito sociológico identificam a felicidade ou 
o hedonismo como fim a atingir na sociedade de consumo contemporânea 
(Lipovetsky 2007; Baudrillard 2008). Estando a sedução associada a um objeto que 
encanta o sujeito (Parret 2007), é de assinalar que o estudo desta relação é dificultado 
pela indeterminação das propriedades sedutoras ou da nomeação das emoções 
provocadas no mesmo sujeito (Barbalet 2005, 2012). Além disso, a economia 
comportamental defende que as escolhas ou os juízos dos sujeitos são frequentemente 
influenciados pelo aproveitamento que fazem de experiências pessoais passadas 
(Kahneman 2012), o que significa que, no processo de tomada de decisões, cada 
decisão poderá sofrer influências circunstanciais exteriores ao sujeito. 
Relativamente à área do vinho em Portugal, mudanças recentes, 
particularmente, melhorias ao nível do processo de produção e fabrico do vinho 
tentam animar as vendas (Yon 2005). Ao mesmo tempo, esta área conheceu um 
interesse renovado por parte do consumidor, apresentando-se igualmente sofisticada 
com a proposta de um consumo moderado, informado e de qualidade reconhecido 
internacionalmente.  
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As singularidades da área do vinho são dadas a conhecer aos consumidores, 
por exemplo, através de textos jornalísticos e de textos publicitários que, 
independentemente dos laços estabelecidos com a área do vinho, apresentam 
especificidades próprias: i) são regidos por textos prescritores das práticas 
profissionais  (Livro de Estilo, do Público; Livro de Estilo, da Lusa; Código da 
Publicidade/ Decreto-Lei n.º 330/90, de 23 de outubro); ii) apresentam caraterísticas 
sociodiscursivas típicas, no caso dos textos jornalísticos, definidas em função da 
localização temporal e geográfica dos textos e do teor dos conteúdos, informativos ou 
de comentário (Grosse 2001; Adam 1997), e, no caso dos textos publicitários, 
definidos pela complexidade das relações entre a diversidade dos elementos, 
principalmente, ao nível dos elementos verbais e elementos gráficos (Pinto 2004; 
Adam & Bonhomme 2007); iii) formulam atos ilocutórios diretivos, baseados em atos 
constativos (Adam & Bonhomme 2007), visto que os textos jornalísticos tratam do 
bem de consumo vinho e os textos publicitários promovem o mesmo produto. 
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Capítulo II 
Fundamentação teórica, epistemológica e metodológica 
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Durante toda a minha vida, nunca pude resignar-me ao saber 
parcelado, nunca pude isolar um objecto de estudos do seu 
contexto, dos seus antecedentes, da sua evolução. Sempre 
aspirei a um pensamento multidimensional. Nunca pude 
eliminar a contradição interior. Sempre senti que verdades 
profundas, antagónicas umas às outras, eram para mim 
complementares, sem deixarem de ser antagónicas. Nunca quis 
esforçar-me para reduzir à força a incerteza e a ambiguidade.  
 
Edgar Morin (2001), Introdução ao pensamento 
complexo, p. 10  
 
 
II.1. Um paradigma científico 
 
De acordo com Edgar Morin (2001: 14), “todo o conhecimento opera por 
selecção de dados significativos e rejeição de dados não significativos”, o que 
significa que a organização do conhecimento dá-se primeiramente em função da 
distinção entre os dados essenciais e aqueles que são acessórios.  
Estas operações de identificação do que é principal e do que é secundário têm 
natureza “supralógica”, nas palavras do autor, constituindo princípios de organização 
do pensamento, também chamados paradigmas, “princípios ocultos que governam a 
nossa visão das coisas e do mundo sem que disso tenhamos consciência.” (Morin 
2001: 15) A diferença entre o que são operações de seleção e rejeição de 
conhecimento e paradigmas de conhecimento compreende, ainda, que as primeiras, as 
operações de organização do conhecimento, tenham uma índole permanente no que 
diz respeito à organização do pensamento humano face à possibilidade de mudança 
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dos segundos, os paradigmas científicos
23
, constituindo diferentes modos de fazer 
ciência. 
Como fazer ciência é uma reflexão igualmente desenvolvida por Marie-Noëlle 
Schurmans (2006) que distingue dois tipos de práticas científicas equivalentes a dois 
paradigmas científicos: a lógica da explicação e a lógica da compreensão.  
Em termos gerais, estes dois paradigmas têm origens localizadas 
temporalmente: o primeiro tem início ainda na Grécia Antiga, realizando, por um 
lado, à época, uma ruptura com as explicações teológicas dominantes e o senso 
comum, e, por outro lado, defendendo uma descrição objetiva dos fatos, seguida da 
respetiva previsão racional. Neste paradigma, os fenómenos, naturais e humanos, são 
tidos como elementos mecânicos e é desprezada qualquer tipo de abordagem cultural. 
O segundo tipo de paradigma, denominado de lógica da compreensão, nasce 
como reação ao positivismo do século XIX, assumindo a necessidade da fundação das 
ciências sócio-históricas a par do reconhecimento de uma metodologia própria que dê 
conta das organizações dos seres humanos, de um ponto de vista individual e coletivo. 
Nesse âmbito, a linguagem é entendida como meio de acesso ao conhecimento 
quotidiano ou pré-científico, sendo o objeto das ciências sociais a significação dada 
pelos agentes sociais às suas ações e às ações dos restantes intervenientes, 
valorizando-se “la compréhension comme expérience originaire du monde.” 
(Schurmans 2006: 62)  
Atendendo aos paradigmas descritos, Schurmans faz uma apreciação 
independente das duas perspetivas, valorizando o contributo e a singularidade de cada 
uma para a ciência em geral, pelo que conclui que não existe uma superioridade de 
uma lógica relativamente à outra. 
No entanto, atualmente, a mesma autora critica a sobrevalorização do 
paradigma da explicação, presente na predominância dos curricula marcados pelas 
normas da objetividade, empirismo e métodos quantitativos, opção igualmente patente 
                                                          
23
 Na verdade, Morin desenvolve esta questão, identificando um paradigma da simplicidade e um  
paradigma da complexidade; relativamente ao primeiro, preconiza-se reduções metodológicas que 
viabilizam a apresentação de previsões exatas, enquanto que o segundo opta por uma metodologia mais 
flexível e admite resultados menos precisos. Situando-me numa lógica do paradigma da complexidade, 
o que pretendo defender é a coexistência de paradigmas, metodologias e perspetivas adequadas ao 
objeto de estudo definido. Sobre o mesmo assunto, numa ótica de transdisciplinaridade, cf. Coutinho 
(2001).  
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na preferência de publicação de artigos desta índole em revistas científicas. Parece, 
então, prevalecer o “saber parcelado”, igualmente condenado por Morin (2001: 10) na 
epígrafe deste capítulo, comparativamente ao “pensamento multidimensional”. 
Tendo por base o trabalho de Apel (2000), Schurmans defende um terceiro 
espaço de reflexão e de prática da postura científica como decorrente da legitimação 
da sua própria atividade. 
A autora abandona assim o sentido anterior dado à lógica da compreensão e 
adota uma “conception renouvelée de la compréhension” (Schurmans 2006: 68) para 
o que chama das ciências sociais crítico-reconstrutivas, renovação essa alicerçada em 
três princípios chave: i) o conhecimento advém primordialmente de uma comunidade 
comunicativa que formula uma compreensão do sentido coletivo; ii) as condições de 
validação do conhecimento científico resultam da possibilidade de consenso 
relativamente a um objeto; iii) a complementaridade entre o interesse técnico 
(explicação causal) e o interesse hermenêutico (compreensão do sentido da ação) 
instituem “l’intérêt émancipatoire de la connaissance” (Schurmans 2006: 78-9). 
Explicitados estes princípios, é de deduzir que se a prática científica corrente 
no desenvolvimento do conhecimento é reconhecida por uma comunidade científica, 
em particular, logo, diferentes comunidades poderão apoiar-se em práticas igualmente 
diferentes e naquelas que considerem mais pertinentes para melhor descrever o objeto 
de estudo. A legitimidade das práticas discute-se de acordo com o paradigma 
científico. 
No sentido de exemplificar, e segundo a proposta de Schurmans, o paradigma 
renovado da compreensão em linguística, gostaria de apontar duas propostas centrais 
que contribuíram para um espaço de reflexão sobre o papel da linguagem em 
sociedade: Ferdinand de Saussure e Valentin Voloshinov. 
Embora Saussure seja uma referência obrigatória para qualquer estudante das 
ciências da linguagem através do Curso de Linguística Geral, Charles Bally e Albert 
Séchehaye foram os editores da obra com base nos apontamentos de antigos alunos de 
Saussure. No entanto, hoje em dia, a partir do exame crítico de apontamentos de 
outros antigos alunos e de manuscritos inéditos encontrados no final do século XX e 
que integram, em parte, os Escritos de Linguística Geral (2002), é possível afirmar 
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que os editores do Curso alteraram o conteúdo dos apontamentos das aulas de 
Saussure, deturpando-o. 
Como é explicado por Bulea (2010a), a teoria saussuriana tenta descrever o 
fenómeno linguístico no seu conjunto. A linguística é entendida numa perspetiva 
holística, composta por vários níveis de análise ou dimensões do fenómeno de 
linguagem, a que Saussure chama semiologia: 
 
(…) comme il ressort de l’examen de l’œuvre réelle de 
Ferdinand de Saussure (et non de celui du Cours de 
linguistique générale qui lui est attribué), la linguistique 
générale, conçue par cet auteur comme “sémiologie“, ne 
 saurait cautionner – et encore moins susciter – le 
démembrement des dimensions indissolublement constitutives 
du phénomène langagier: “Sémiologie = morphologie, 
grammaire, syntaxe, synonymie, rhétorique, stylistique, 
lexicologie, etc., de tout étant inséparable.“ (Saussure, 
L’essence double, in ELG [Écrits de Linguistique Générale], p. 
45)“ (apud Bulea 2010a: 55-56) 
 
De acordo com este estudo, verifica-se que ao contrário do que se cria ter sido 
uma separação (tal como é exposta no Curso) entre a língua como entidade abstrata e 
a fala como produção, Saussure postula a existência de dois estados da língua. 
Assim, parece existir um primeiro estado de língua correspondente à língua tal 
como está acessível ao falante (no espaço e no tempo de vida do sujeito) e tal como é 
conhecida e usada pelo indivíduo. Deste ponto de vista, a língua é uma identidade 
interna, individual.  
Um segundo estado da língua, a língua coletiva, é o nível onde se exerce o 
controlo social e onde são apreciadas as produções linguísticas da fala ou do discurso, 
sendo na  fala ou no discurso que se situam a origem de novas unidades ou novas 
estruturas linguísticas.  
Efetivamente, visto que a língua pode ser, em função do momento, individual 
e coletiva, o carácter individual da língua não está reservado à fala. Nesse sentido, 
desprezando qualquer tentativa de redução desta perspetiva ao social ou ao coletivo, 
para Saussure, todas as unidades linguísticas possuem uma natureza social, dado que 
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é no uso que se dá a emergência, a construção ou a transformação do signo (Bulea 
2010a: 62-63). 
Por outras palavras, e de acordo com Bronckart (2009: 21), defendendo uma 
essência dual do signo, Saussure entende o signo como uma imagem ou uma 
representação mental construída por assimilação e acomodação a partir da interação 
que os sujeitos estabelecem com os sons e com os objetos que se ligam como os dois 
lados de uma folha de papel (Bronckart 2009: 21). 
Deste modo, sobre esta noção de signo é de destacar dois aspetos importantes 
para uma linha interacionista da linguística: a arbitrariedade e o caráter psicológico do 
signo, e, consequentemente, da linguagem.  
Ainda que a arbitrariedade do signo seja uma propriedade aceite pacificamente 
desde que Aristóteles demonstrou o caráter imotivado entre a componente do 
conteúdo e a componente expressiva do signo, Bulea afirma que a arbitrariedade do 
signo adquire nova interpretação com Saussure, devido ao posicionamento do 
elemento semiótico na ordem psicológica (ou espiritual) e a uma associação ao 
contexto do uso, pelo sujeito, em sociedade:  
 
l’association génératrice d’unités sémiotiques se réalise 
nécessairement sous forme sociale, faute de quoi les unités 
(pour autant qu’elles puissent se constituer, ou que l’humain en 
éprouve le besoin) demeureraient des produits idiosyncrasiques 
et la communication serait impossible. Or, et c’est là la subtilité 
de la conjonction opérée, le lien sémiotique conventionnel gère 
socialement le rapport psychologiquement immotivé entre 
concepts et images acoustiques. (Bulea 2005) 
 
Referido por Bulea como sendo o nível psicológico o criador de unidades 
semióticas em contexto social, a dimensão psicológica do signo, já sustentada por Lev 
Vygotski como diferenciadora da espécie humana,  é também destacada por 
Bronckart (2009: 21-22) como caraterística do ser humano que possibilita a 
constituição de “cristallisations psyches d’unités d’échange social, et leur 
intériorisation entraîne dès lors inéluctablement cette socialisation du psychisme”. 
O aspeto social da comunicação foi também explicado por Voloshinov, cuja 
obra foi usurpada por Bakhtine, segundo Bota & Broncart (2007: 75-76): o estudo 
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comparativo dos textos demonstrou que Bakhtine assumiu posições 
epistemologicamente incompatíveis nos textos que foram originalmente assinados por 
Voloshinov, logo, estes não poderiam ter sido escritos pelo primeiro. 
Tal como anteriormente apontado, à semelhança de Saussure, Voloshinov 
considera todas as produções ideológicas de natureza intrinsecamente social, julgando 
o social como uma componente comunicativa com implicações na componente verbal 
e, consequentemente, na construção do sentido.  
Contudo, o que é de sublinhar da parte de Voloshinov é esta mesma 
valorização da componente social na produção individual do sujeito e, 
consequentemente, a importância de atribuir ao contexto de produção um papel 
fundamental na constituição do significado verbal: “El sentido de una palabra se 
define plenamente por su contexto. En realidad, existen tantos significados de una 
palabra cuantos contextos hay de su uso.” (Voloshinov 1992: 113)  
Além do contexto de produção, Voloshinov situa ainda a produção individual 
do sujeito, o enunciado, localizada no âmbito de esferas sociais específicas: “Todo 
enunciado, por más terminado e importante que fuese en sí mismo, es tan sólo un 
momento en la comunicación discursiva continua (cotidiana, literaria, cognoscitiva, 
política).” (Voloshinov 1992: 133)  
A afirmação de que toda a produção verbal é um mero contributo para o 
conjunto das produções verbais confirma a importância e a influência do social no 
conjunto das produções verbais, preconizando-se o estudo do texto a partir do 
contexto social, e em diversos patamares de natureza linguística. 
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II.2. O enquadramento teórico: a Teoria do Texto e o Interacionismo 
Sociodiscursivo  
 
Sendo a presente tese realizada no âmbito da área de especialidade Linguística 
do Texto e do Discurso, optei por definir a Teoria do Texto como campo disciplinar 
específico de investigação, e, adicionalmente, o ISD como quadro teórico de 
referência que se dedica à reflexão das interações discursivas a partir dos textos.  
Estas opções devem-se a razões de natureza teórica. A primeira razão justifica-
se pela noção de discurso oferecer vários entendimentos: tradicionalmente, o discurso 
é considerado como o conjunto das interações tidas no interior de uma área 
sociocultural, o que, no ISD, é designado por práticas discursivas. Além disso, para o 
ISD, o discurso ou, melhor dizendo, os tipos de discurso correspondem a segmentos 
infra-ordenados relativamente aos géneros e supra-ordenados relativamente aos textos 
que refletem a organização das coordenadas da temporalidade e da atorialidade 
semiotizadas em quatro mundos discursivos. 
A segunda razão é que face às diferentes perspetivas que apresentam várias 
noções de discurso, considero preferível fixar a zona de estudo em função do 
elemento singular que é o texto. Adoto, assim, a noção de texto de objeto empírico 
com uma intenção comunicativa, empregue em Teoria do Texto e no ISD para 
analisar as ocorrências específicas, e, posteriormente, identificar as caraterísticas 
estabilizadas no que concerne aos géneros de texto e às práticas discursivas. 
 
 
II.2.1. A Teoria do Texto 
 
Estando, tradicionalmente, a linguística associada aos domínios clássicos da 
fonética e da fonologia, da morfologia, da sintaxe e da semântica, o interesse pelo 
estudo do texto foi inicialmente desenvolvido por projetos que extrapolaram estes 
campos. Nesse sentido, numa linha de estudo conjugado da linguagem, do texto e do 
discurso, surgiram as análises transfrásicas, seguidas das gramáticas textuais e, 
posteriormente, das diversas linguísticas do texto. 
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De um modo geral, estas propostas refletem um interesse em relacionar níveis 
de análise de língua e de texto e combiná-los com domínios extralinguísticos. 
Pretendem, também, descrever fenómenos inerentes ao género e ao texto, procurando 
associar o estudo linguístico ao domínio social. 
Na verdade, embora seja possível localizar cronologicamente o aparecimento 
dos projetos das análises transfrásicas, das gramáticas textuais e das linguísticas do 
texto como sequenciais relativamente ao estruturalismo e à gramática generativa, 
verifica-se uma sobreposição temporal entre os diversos períodos destas perspetivas, 
além de uma continuidade de autores em alguns dos casos (Weirich, Isenberg, 
Hartmann, Petöfi, Rieser, van Dijk, Schmidt,  ...). Desta forma, de acordo com Conte 
(1989: 14), que faz uma distinção predominantemente tipológica (e não cronológica) 
das referidas propostas, estas deverão ser consideradas preferencialmente momentos. 
A Teoria do Texto surge, então, como um momento de reflexão mais 
aprofundada da abordagem do texto sobre como se dá o desenvolvimento das relações 
entre os diversos elementos que intervém na produção textual, o que significa 
(antecipando algumas das noções a apresentar) assumir uma lógica de análise 
descendente (top down que se opõe a bottom up) com início no reconhecimento da 
atividade social à qual o texto pertence, o género de texto adotado e o texto como o 
resultado das influências apontadas e de escolhas realizadas em função de uma 
mensagem:  
 
Trata-se, com efeito, de tomar em consideração, em primeiro 
lugar, a atividade social em que o texto surge — bem como o 
género de texto selecionado, de entre os géneros em uso nessa 
mesma atividade; a compreensão das finalidades associadas à 
atividade em causa e o reconhecimento das características 
próprias do género em uso condicionarão, em última análise, 
muitas das escolhas linguísticas (realizadas de forma mais ou 
menos consciente e explícita). (Coutinho 2012: 31) 
 
 Visto que a investigação linguística realizada em Teoria do Texto partilha dos 
princípios teórico, epistemológicos e metodológicos do ISD, passarei a descrever este 
enquadramento, assinalando as noções significativas para este estudo ao nível do 
estudo do texto, do discurso e do agir humano. 
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II.2.2. O Interacionismo Sociodiscursivo 
 
O ISD é um quadro teórico e epistemológico que reflete sobre o 
desenvolvimento do ser humano em sociedade, participando no desenvolvimento de 
uma ciência do humano. Nessa medida, destacam-se as colaborações da área da 
Psicologia, Sociologia e Linguística com contributos que partilhem desta motivação. 
O projeto do ISD inscreve-se no âmbito da psicologia da linguagem, orientada 
pelos princípios epistemológicos do Interacionismo Social (daqui por diante, IS). 
Com efeito, tal como a expressão Interacionismo Sociodiscursivo sugere, o 
movimento inscreve-se no projeto global do IS, afirmando-se como um IS de quarta 
geração
24
 (Schneuwly et. al. 2013), na medida em que se compromete com uma 
posição epistemológica geral na qual se reveem várias correntes da filosofia e das 
ciências humanas. Estas têm em comum a adesão à tese de que “as propriedades 
específicas das condutas humanas são o resultado de um processo histórico de 
socialização, possibilitado especialmente pela emergência e pelo desenvolvimento 
dos instrumentos semióticos.” (Bronckart 2003: 21) Dessa forma, considera-se que 
sendo o Homem um organismo vivo, as propriedades da espécie são geneticamente 
condicionadas por condições de sobrevivência. Contudo, as condutas que emergem do 
comportamento humano revelam capacidades novas, principalmente ao nível do 
pensamento e da consciência, distinguindo-as perante as restantes espécies. As novas 
aquisições sociocognitivas são produto da evolução do ser humano, como 
consequência da libertação de restrições biológicas e comportamentais, factor 
decisivo na autonomização da espécie humana face à Natureza. 
A posição interacionista revela-se, assim, contrária às interpretações das 
condutas humanas como decorrentes de propriedades biológicas inatas ou de 
aprendizagens condicionadas por uma realidade social prévia.   
Considerando a historicidade do ser humano, é de destacar duas linhas de 
estudo do ISD afetas aos processos filogenético e ontogenético que confirmam a 
                                                          
24
 Ainda que a referência bibliográfica seja encabeçada por Schneuwly, a expressão um 
“interacionismo social de quarta geração” foi utilizada por Cristian Bota, coautor da conferência 
“Quatre voix/voies de réflexion sur l’interactionnisme socio-discursif”, que identificou do seguinte 
modo as gerações do IS: Marx e Engels (segunda metade do século XIX), Vygotsky (anos 20 do 
século XX), Leontiev e Luria (entre os anos 30 a 70 do século XX) e o ISD, cujo início remonta aos 
anos 80 do século passado. 
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apropriação de propriedades sociossemióticas por parte dos seres humanos e, além 
disso, apontam para uma transformação da identidade e da consciência humanas 
como instigadoras da (re)construção do universo social envolvente: 
— o estudo das condições nas quais se desenvolvem formas particulares de 
organização social humana e formas de interação de caráter semiótico, e de como 
estas últimas podem influenciar o desenvolvimento das primeiras; 
— o estudo das caraterísticas estruturais e funcionais das organizações sociais 
e das formas de interação semiótica. 
Estas linhas de investigação apontam similarmente para duas questões 
intrinsecamente importantes ao ISD:  
— explicam que o IS é o enquadramento de base que a perspetiva socio-
interacionista retoma, conjugando-o com as diversas teorias sobre o desenvolvimento 
do indivíduo (Vigotsky), sobre a atividade (Leontiev) e sobre a ação (Habermas), e, 
sublinha-se, com múltiplos trabalhos do domínio da Linguística ou das Ciências do 
Discurso; 
— resumem dois eixos temáticos que se pretende relacionar neste trabalho: 
por um lado, o estudo da linguagem como alavanca das mudanças em sociedade; por 
outro lado, a observação das atividades coletivas e do modo como interagem. 
Nos pontos seguintes, dar-se-á conta através de uma visão sucinta dos 
princípios teórico-metodológicos do ISD e dos eixos temáticos relevantes para o 
presente estudo.  
 
 
II.2.3. Os princípios teórico-metodológicos socio-interacionistas 
 
II.2.3.1. O logocentrismo  
 
O ser humano é hoje o produto de milhares de anos de mudanças fisiológicas e 
culturais. Tendo beneficiado de alterações biológicas que potenciaram o 
desenvolvimento da linguagem verbal e do pensamento, o ser humano distingue-se 
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das outras espécies pela posse e desenvolvimento destas faculdades, mas também pelo 
modo como a linguagem permitiu a edificação da sociedade, entendida e reconhecida 
como um local de reunião e de (possível) mudança de qualquer objeto de produção 
humana.   
Isto quer dizer que o processo filogenético descreve os progressos ou as 
propriedades da espécie humana, tidas como inatas, que caraterizam os humanos 
perante as outras espécies, especialmente na capacidade articulatória da linguagem. 
No entanto, a distinção entre humanos e restantes espécies só está completa devido ao 
processo ontogenético: a faculdade da linguagem permite, simultaneamente, aos seres 
humanos assimilarem as suas experiências e refletirem sobre as mesmas, sendo este o 
fator de distinção verdadeiramente ímpar da Humanidade perante as outras espécies. 
Ao contrário do que se poderia pensar, a fala por si só, como integrante do processo 
ontogénico, não concorre para a formação do psiquismo humano. É a apropriação da 
capacidade da fala e o desenvolvimento das capacidades reflexivas promovidas pela 
linguagem que se apresentam como fundamentais no processo sociocognitivo. Essa 
singularidade é explicada por Leontiev nos seguintes termos: 
 
O processo de apropriação realiza a necessidade principal e o 
princípio fundamental do desenvolvimento ontogenético 
humano — a reprodução nas aptidões e propriedades 
historicamente formadas da espécie humana, inclusive a 
aptidão para compreender e utilizar a linguagem. (Leontiev 
2004: 184) 
 
A capacidade reflexiva inerente ao uso da linguagem implica ainda que o 
sujeito possa imprimir uma força de ação inegável no uso do verbal, o que é 
observado por meio dos textos. Este princípio é nomeado como o primado da 
dimensão praxeológica da linguagem. Embora não esteja designado deste modo, a 
ideia está igualmente presente nos manuscritos de Saussure, como se verifica na 
seguinte afirmação, na qual o autor esclarece que o valor de uma forma linguística 
ultrapassa os planos estritamente linguísticos, logo, o valor da forma linguística 
depende da intenção comunicativa atribuída pelo sujeito: 
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Avant tout on ne doit pas se départir de ce principe que la 
valeur d’une forme est tout entière dans le texte on la puise, 
c’est-à-dire dans l’ensemble des circonstances morphologiques, 
phonétiques or graphiques, qui l’entourent et l’éclairent 
(Saussure 1994/1922: 514
25
 apud Bronckart 2009: 19) 
 
Sendo os textos a matéria física palpável das interações sociais entre os 
indivíduos, os mesmos textos refletem a organização social a partir do quadro das 
atividades. Nessa medida, impõe-se uma metodologia de análise dos textos a partir 
das estruturas sociais, denominada descendente. 
 
 
II.2.3.2. A análise descendente 
 
A análise descendente que me proponho adotar engloba um percurso de 
observação da atividade discursiva, do género textual e do texto, como objeto 
empírico que materializa as escolhas realizadas segundo o modelo de texto. 
Na perspetiva interacionista, a abordagem descendente da linguagem baseia-se 
no programa metodológico fundado na noção de dialogismo, proposto por Voloshinov 
e adaptado pelo ISD.  
A noção de dialogismo aparece primeiramente no artigo La parole dialogale 
(1923), de Jakubinski, precursor da linguística conversacional, na sequência da 
influência do behaviorismo russo (Pavlov e Bekhterev). Neste artigo, o autor 
interpreta os turnos de fala em termos de reações-reflexos e as sequências dialogais 
como encadeamentos mecânicos das reações. Dessa forma, Jakubinski conclui que o 
dialogismo é uma propriedade do conjunto das interações verbais, nomeadamente, 
dos discursos longos e dos monólogos. 
                                                          
25
 Saussure, F. de (1922). Mémoire sur le système primitif des voyelles dans les langues indo-
européennes. In C. Bally & L. Gautier (eds.). Recueil des publications scientifiques de Ferdinand de 
Saussure. Genève: Sonor. 
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Posteriormente, Voloshinov
26
, no seguimento dos trabalhos de Jakubinski, 
retomou e reformulou a noção de dialogismo, considerando-a uma dimensão 
fundamental em toda a produção verbal: sendo independente do caráter dialogal ou 
monológico das realizações de linguagem concretas, o dialogismo é compreendido 
como propriedade intrínseca de qualquer interação verbal (Bronckart 2010: 157-8).  
Segundo Bronckart, a reflexão de Voloshinov sobre o dialogismo levou-o a 
formular a primeira teoria dos textos e dos discursos. É no desenrolar desse processo 
que Voloshinov afirmou a existência de uma relação de coconstrução entre o 
contexto e os enunciados, na medida em que os textos devem ser interpretados 
relativamente ao contexto de produção (ou de comunicação), que, por sua vez, exerce 
um constrangimento (efeito mecânico) na construção dos enunciados. Além disso, na 
perspetiva do autor russo, a análise discursiva deverá focar-se nos processos 
enunciativos, apresentando marcas das produções singulares incorporadas no processo 
geral de comunicação.  
Com base nestes pressupostos, Voloshinov coloca em prática um programa 
metodológico de lógica descendente, em que qualquer produção verbal é 
contextualizada e integrada nas formas de organização coletiva da sociedade e pelos 
tipos de comunicação aceites na mesma sociedade. Esta metodologia contempla, 
igualmente, a análise das propriedades linguísticas na interação verbal e dos 
enunciados presentes nos textos (Bota & Bronckart 2007: 82). 
Nesse sentido, de acordo com o quadro teórico do ISD, a abordagem dos 
géneros de texto que me proponho adotar fundamenta-se na noção de atividade 
discursiva, i.e., as práticas discursivas realizadas num domínio social. A metodologia 
descendente pressupõe, então, a descrição do funcionamento da língua no que 
concerne aos géneros e ao texto a partir da atividade discursiva. É neste contexto que 
passarei a tratar com mais pormenor estas noções que, no ISD, se relacionam de modo 
harmonioso. 
A expressão interacionista atividade discursiva sobrepõe-se ao uso de 
discurso dado, por exemplo, em Análise do Discurso, como uma aceção lata que  
                                                          
26
 Voloshino, V.N. (1977 [1929]). Le marxisme et la philosophie du langage. Paris, Minuit, 196 p.; 
Voloshino, V.N. (1981a [1926]). Le discours dans la vie et le discours en poésie. In: T. Todorov (ed.), 
Mikhaïl Bakhtine le principe dialogique. Paris: Seuil, p. 181-215; Voloshino, V.N. (1981b [1930]). La 
structure de l’énoncé. In: T. Todorov (ed.), Mikhaïl Bakhtine le principe dialogique. Paris: Seuil, p. 
287-316. 
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carateriza menos um campo balizado de investigação e que privilegia mais uma certa 
prática de linguagem ao designar a atividade dos sujeitos enquadrada em 
determinados contextos, sem o constrangimento físico do objeto texto. De acordo com 
este propósito, e segundo Mainguenau (2005: 85), a intenção subjacente “é apreender 
o discurso como intrincação de um texto e de um lugar social: o seu objecto não é 
nem a organização textual nem a situação de comunicação, mas o que as liga através 
de um modo de enunciação específico.” (Maingueneau 2005: 85) Este ponto de vista 
é igualmente partilhado por Fairclough (2012: 308) que afirma que uma prática social 
“é, por um lado, uma maneira relativamente permanente de agir na sociedade, 
determinada por uma posição dentro da rede de práticas estruturada; e, por outro, um 
domínio de ação social e interação que reproduz estruturas, podendo transformá-las.” 
No entanto, para Bronckart (2004: 102), que reporta ao sentido de discurso 
atribuído por Saussure como produção efetiva da língua, o discurso é referido como 
“la mise en œuvre du langage par des individus dans des situations concrètes. Il s’agit, 
donc, par ce terme, de designer les pratiques et/ ou processus langagiers, par 
opposition au système de «la langue».” Nesse sentido, Bronckart preconiza o uso da 
expressão atividade discursiva, pois a utilização de prática discursiva poderá induzir 
em erro, na medida que a linguagem só se manifesta como uma prática integrada em 
contextos sociais específicos.  
Do mesmo modo, Bronckart contesta o uso da expressão género discursivo, 
utilizada também em Análise do Discurso por Maingueneau e em Linguística Textual 
por Adam (1999: 40 ; cf. 4.3, deste capítulo), definido a partir de critérios 
situacionais, designando “des dispositifs de communication sócio-historiquement 
définis” (Maingueneau 2004: 108). Neste contexto, em função de parâmetros como os 
participantes da interação verbal, as finalidades destes, o meio de comunicação, o 
quadro espaço-temporal e a configuração da organização textual, são considerados 
géneros do discurso um jornal, uma conversa ou uma emissão televisiva. 
No quadro do ISD, de acordo com a metodologia descendente, a noção de 
género discursivo contraria a distinção entre o agir de linguagem e o texto, visto que 
falha em estabelecer uma relação unívoca entre agir de linguagem e modelos de texto, 
o que não corresponde ideologicamente à conceção interacionista. 
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De facto, já na Antiguidade a noção de género se apresenta como um modelo 
textual estruturado. Neste caso, o género está associado a uma situação de 
comunicação específica para um público definido, numa modalidade oral, ainda que 
restrito a três géneros retóricos relacionados a três contextos sociais específico:  o 
género deliberativo/o domínio legislativo, o género judicial/o domínio jurídico e o 
género encómio/o domínio epidíctico.  
Nos dias de hoje, de um modo geral, a noção de género aponta igualmente 
para um modelo com caraterísticas sociais e linguísticas, estas últimas observáveis 
tanto a um nível macro como microlinguístico. Uma vez que é uma noção que articula 
o contexto com a materialização linguística está também presente em abordagens que 
contemplam o estudo do género como ação social (Miller 2009: 46; Bazerman 2005a: 
22) e do género como evidência de uma prática profissional ou institucional (Bhatia 
2002, 2008; Bazerman 2005b: 129).  
No seguimento da adoção dos princípios teóricos socio-interacionistas, a 
noção de género de texto, enquanto modelo, une a vontade comunicativa do sujeito à 
realidade  coletiva. Por outras palavras, quer dizer que todas as atividades humanas 
pressupõem uma atividade de linguagem à qual corresponde uma ação de linguagem 
que “reúne e integra os parâmetros do contexto de produção e conteúdo temático, tais 
como um determinado agente os mobiliza, quando empreende uma ação verbal.” 
(Bronckart 2003: 99) 
De igual modo, qualquer produção textual remete para um género (Bronckart 
2003: 75) que se relaciona com outros géneros de texto, associados a uma  mesma 
atividade de linguagem. Como as atividades humanas existem em número infinito, os 
géneros multiplicam-se de acordo com as mesmas atividades, sendo impossível 
nomear a totalidade do património de géneros textuais.  
Deste modo, “a noção de texto designa toda a unidade de produção de 
linguagem que veicula uma mensagem linguisticamente organizada e que tende a 
produzir um efeito de coerência sobre o destinatário” (Bronckart 2003: 71). Este 
entendimento pressupõe que um texto é uma unidade comunicativa de nível superior, 
relativamente às outras unidades linguísticas integrantes.   
Neste sentido, o texto é, igualmente, definido como uma entidade psico-socio-
linguística, pelo que se considera que todas as produções linguísticas são realizadas 
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no interior de configurações sociais estabelecidas em função das relações privadas e 
coletivas dos indivíduos. As produções verbais são construídas tendo em vista os 
modelos em circulação na sociedade, o que define o género de texto como localizado 
temporal, geográfica e socialmente. Assim, são as componentes socioculturais que 
determinam a escolha do género textual a partir de um subespaço semiótico composto 
por géneros e culturas, o arquitexto. Este papel mediador dos géneros textuais entre o 
individual e o coletivo pode ser sintetizado nas palavras de Rastier do seguinte modo: 
 
La poétique généralisée engage dans son ensemble la médiation 
symbolique: le genre partage tout à la fois le caractère public de 
l’action individuelle socialisée et la norme sociale où elle prend 
place. (Rastier 2001: 272-3). 
 
Tendo em atenção a metodologia de análise descendente, adotarei, igualmente, 
a noção de parâmetros de género (ou parâmetros de textualização) de Miranda 
(2010: 152-154)
27
 para designar as caraterísticas ou as propriedades psico-socio-
semióticas que possibilitam o reconhecimento de um género de texto. Decorrentes da 
noção de parâmetros de género, utilizarei, ainda, as seguintes noções: 
— marcadores de género para designar qualquer forma linguística com 
propriedades referenciais capazes de identificar o género (Coutinho & Miranda 2009: 
42-43);  
— a noção de mecanismos de realização textual para identificar “as 
modalidades de gestão dos recursos semiolinguísticos observáveis num determinado 
texto empírico, (...) subordinadas aos parâmetros do género em que o texto se inscreve 
e [que] constituem actualizações de tais parâmetros.” (Miranda 2010: 153) 
O contributo das noções mencionadas para a metodologia da análise 
descendente visa fortalecer nocionalmente os laços que unem o género ao texto: o 
género é visto como uma categoria abstrata cuja visibilidade é adquirida pelo texto e o 
texto é associado a uma configuração prévia.  
                                                          
27
 Tal como Miranda refere, estas noções foram desenvolvidas no decorrer de um projeto do CLUNL, 
“Géneros de texto e organização de conhecimento”, na área da Teoria do Texto e coordenado por 
Maria Antónia Coutinho. 
 
 
 
 
50 
Considerando a Teoria do Texto como disciplina linguística, tal como foi 
exposto, o texto e o género de texto são naturalmente considerados os objetos de 
estudo primordiais. Desta forma, há dois pontos de vista que poderão ser assumidos 
pelo investigador e que poderão atuar em complementaridade. 
O primeiro ponto de vista diz respeito a considerar o texto como um objeto 
empírico e singular e que, exatamente por isso, é per se objeto de estudo. O outro 
ponto de vista é assumir que o texto, enquanto objeto empírico, é a materialização de 
um género textual sendo, portanto, uma representação possível de um modelo, ou, 
melhor dizendo, uma das representações possíveis de um dado género. Destacando 
estes dois pontos de vista, considera-se a existência de textos que representam com 
mais rigor o género e outros textos que se distinguem exatamente pela singularidade e 
distanciamento relativamente ao género textual.  
Embora o texto possa ser considerado numa dimensão holística e definido em 
função da sua componente de sentido global face ao interlocutor, em termos de 
análise é imperativa a segmentação do texto. O modo como se procede à análise e 
quais os elementos objeto de análise implicam a escolha por um ou vários métodos, 
independentemente do campo linguístico ou da opção teórica do investigador.  
De um ponto de vista metodológico-interpretativo, segundo Rastier (2006: 
99), verificou-se que a análise gramatical tradicional se tem revelado insuficiente para 
dar conta de fenómenos linguísticos de uma ordem global. Da mesma maneira, 
Bernárdez (1995: 88), desenvolvendo investigação linguística num modelo 
cognitivista, constata que é “catastrófica” a mera transição da oração ao texto através 
do uso das mesmas ferramentas. A objeção formulada pelo autor deve-se à perceção 
de objetos linguísticos qualitativamente diferentes: as orações são caraterizadas como 
objetos simples abstratos e os textos são, na sua opinião, “objetos muy complejos y 
prácticamente individualizados: un texto concreto en un contexto concreto.”  
Ainda segundo Rastier, há duas problemáticas sobre as ideias linguísticas 
ocidentais acerca dos elementos gramaticais ou da análise microlinguística, numa 
perspetiva de estudo do texto (e que refletem a lógica dualista da prática científica 
referida por Schurmans): a problemática lógico-gramatical (ou a problemática do 
signo, no sentido mais tradicional da noção coincidente com a palavra) e a 
problemática retórico-hermenêutica (ou a problemática do texto). Por exemplo, no 
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entendimento do autor que centra a sua reflexão em semântica interpretativa, existem 
unidades textuais sem correspondência com a imagem de unidades discretas da 
tradição lógico-gramatical e sem uma manifestação expressa por palavras, mas por 
passagens inerentes a práticas genéticas e hermenêuticas, representando, também, 
momentos estabilizados dessas práticas.  
Esta é uma questão que se refere à delimitação do objeto de estudo, visto que, 
de acordo com a concepção lógico-gramatical, a unidade carateriza-se por ser discreta 
e localizável, o que, nesta perspetiva, significa que é mais um elemento do léxico de 
análise textual: se uma frase é considerada um encadeamento de palavras, um texto é 
um encadeamento de unidades (proposições, sequências, funções narrativas). No 
entanto, a concepção retórico-hermenêutica admite que os objetos sejam contínuos, 
por vezes implícitos, variando no tempo e de acordo com as suas ocorrências e os 
seus contextos, considerando diferenças qualitativas e diferentes proveniências. É, 
deste modo, que Rastier (2006: 100) distingue unidade e forma, sendo forma uma 
figura com sentido que emerge nos textos. A objetividade da interpretação construída 
com base em parâmetros de pesquisa reconhece que as diversas ocorrências poderão 
possuir qualidades ímpares e funcionamentos diversos a partir de regras igualmente 
diferentes. A construção da objetividade procede, então, além das ditas formas 
semânticas ou das localizações espaço-temporais, de outras questões cuja análise 
gramatical num sentido estrito é inviável, tais como a hierarquia de relações textuais 
ou a tipificação das relações.  
Com a intenção de combinar a análise gramatical com a análise textual, 
Miranda (2010: 148-9) propõe seis dimensões semiolinguísticas (que assumirei para 
análise dos corpora e que se encontram reproduzidas no seguinte quadro) para dar 
conta da organização textual dos géneros de texto e dos textos:  temática, enunciativa, 
composicional, estratégica-intencional, disposicional-apresentação material e 
interativa.  As dimensões semiolinguísticas apontam, assim, para um nível global (os 
fenómenos que se manifestam na totalidade do texto) e para um nível parcial (os 
fenómenos que ocorrem em partes específicas do texto); este último nível pode ainda 
dividir-se em dois subníveis, um nível de incidência macrolinguística e outro nível de 
incidência microlinguística. 
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Dimensões semiolinguísticas 
 
 
Temática 
Tema(s). Progressão temática 
Léxico e fraseologias (ou expressões ritualizadas) 
Coesão nominal 
Coesão temporal e aspetual 
Ficção/não ficção 
 
Enunciativa 
Deixis temporal /organização do tempo 
Deixis espacial /referências espaciais 
Sujeitos: - eu/outro (deixis pessoal) 
                  - Imagens 
                  - Responsabilização 
Modalização 
 
Composicional 
Plano de texto (seções) 
Tipos de discurso 
Articulação entre tipos de discurso 
Estrutura sequencial 
Sequências prototípicas e outras formas de planificação 
Estruturação frásica e transfrásica 
Estruturação morfológica 
Estruturação grafo-fónica 
Estratégica-
intencional 
Objetivos/Sub-objetivos (atos de linguagem) 
Estratégias e processos discursivos 
Figuras de linguagem 
Disposicional- 
apresentação 
material 
Segmentação e organização das seções  
Suporte escrito: Formatação tipográfica, cromática, etc. 
Suporte oral (ou audiovisual); variações de ritmo, entonação, tom, etc. 
Sons. Gestos e movimentos 
 
Interativa 
Relações entre as diferentes seções do plano de texto 
Relações entre diversos sistemas semióticos (verbais – não verbais) 
Intertextualidade 
Discurso relatado 
Intertextualizado 
Outras interações (como as referências metatextuais ou metagenéricas) 
 
Quadro 2: 
As dimensões semiolinguísticas de Miranda (2010: 148-149) 
 
As dimensões semiolinguísticas de Miranda vão ao encontro da afirmação de 
Rastier (2006 : 99) que, por sua vez está em consonância com a teoria saussuriana do 
signo, é necessário relacionar os elementos que compõem ou que estão em ocorrência 
num texto: “un signe, du moins quand il est isolé, n’a pas de sens; et corrélativement 
un texte n’a pas de signification“. É, também, no texto como elemento semiótico e, 
portanto, dotado de significação, que se manifestam as representações para o estudo 
do agir humano. 
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II.2.3.3. O agir humano e respetivos modelos de estudo 
 
O estudo do agir humano no ISD é inspirado em vários autores, dos quais se 
destaca, em termos teóricos, Salanskis (2000: 26-32
28
 apud Bronckart, Bulea & 
Fristalon 2004: 245-6; Bronckart & Bulea 2005: 106-107) sobre a segmentação do 
fluxo do agir, em particular, na identificação de fenómenos (segmentáveis para objeto 
de estudo) inerentes à matéria em constante movimento que compõe o universo. 
Sendo possível observar no fluxo do agir vários subconjuntos de fenómenos, 
considera-se que existe um processo dinâmico (ou impulsão) e um resultado ou traço 
da impulsão a partir do qual é identificável a fonte.  
O objeto de estudo do ISD é, então, o subconjunto das unidades decorrentes da 
impulsão-resultado no fluxo do agir com origem no único organismo dotado de 
capacidades mentais e comportamentais associadas, o ser humano. 
O interesse do ISD pelo agir humano inscreve-se, ainda, na reflexão teórico-
prática de como desenvolver o potencial intrínseco do trabalhador
29
, iniciada no 
século XX e precedida por profundas alterações económicas e tecnológicas na 
sociedade ocidental. 
De um modo geral, tanto nas espécies socializadas como na espécie humana, 
inicialmente, observava-se o desenrolar das atividades coletivas organizadas com o 
objetivo de assegurar a sobrevivência dos membros do grupo. Posteriormente, na 
espécie humana, com a progressiva complexificação e diversificação das atividades 
económicas que têm por objetivo a produção de bens materiais, deu-se a atribuição de 
tarefas particulares aos indivíduos, o que acarretou uma complexificação das relações 
sociais. A referida consignação de deveres, comummente conhecida por divisão de 
trabalho, é apoiada em normas, relações hierárquicas, papéis e responsabilidades 
atribuídos entre os diversos elementos que interagem.  
                                                          
28
 Salanskis, J.-M. (2000). Modèles et pensée de l’action. Paris, L’Harmattan. 
29
 A expressão “o potencial intrínseco do trabalhador” carateriza de modo muito vasto o objetivo de 
melhor rentabilizar o ser humano, recorrendo-se, por vezes, a métodos considerados hoje desumanos. 
Pelo seu protagonismo nas ciências do trabalho do século XX, destacam-se Taylor, Murrel e Teiger, a 
par de Arendt, Jobert e Clot como autores de perspetivas que assumem uma perspetiva mais ampla de 
trabalho, designadamente, o papel do trabalho no desenvolvimento dos indivíduos (cf. Bronckart 
2008b: 95-100). 
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Esta mudança, a passagem de uma sociedade (reconhecida hoje como 
tradicional) cuja organização depende equitativamente das relações de parentesco, 
sociais, religiosas e económicas, a uma sociedade assente na centralidade e 
dominância da economia dá-se com a emergência do capitalismo mercantil, e, 
seguidamente, industrial. 
O trabalho é visto, então, como uma forma de organização humana. Aliás, no 
sentido dado pelo senso comum, o trabalho é entendido como “uma forma de agir, ou 
uma prática, que seria própria da espécie humana.” (Bronckart 2008b: 93) Contudo, 
no contexto do ISD que juntamente com a clínica da atividade (Clot & Faïta 2000; 
Clot, Faïta, Fernandez & Scheller 2000) se filiam no pensamento de Vygotsky, o 
trabalho é atividade no sentido em que se verifica uma contribuição para a formação 
permanente dos indivíduos. No entanto, a designação o trabalho pode também 
assumir um significado mais exclusivo, indicando uma parcela específica que o ISD 
carateriza como sendo o agir-referente ou (simplesmente) o agir.  
Dessa forma, o agir humano é uma expressão com implicações ao nível da 
ontologia, praxiologia e gnosiologia, significando, i) o dado das observações no plano 
da pesquisa; ii) o processo dinâmico dos seres humanos, designado como o conjunto 
das condutas individuais mediatizadas pela atividade coletiva, especialmente pela 
atividade do trabalho; iii) uma designação geral do plano ontológico  afeta à prática 
humana, coincidente com o objeto a interpretar. O estudo do agir de acordo com o 
ISD requere, então, a explicitação de algumas palavras-chave.  
Duas destas noções fundamentais são atividade e ação que poderão revelar um 
estatuto teórico ou um estatuto interpretativo. 
A noção socio-interacionista de atividade reside na noção com a mesma 
designação apresentada por Leontiev que indica qualquer organização coletiva de 
comportamentos orientados tendo em vista uma finalidade, a partir dos quais se dá a 
distinção dos diferentes tipos de atividade. No entanto, esta aceção de atividade é 
vista como demasiado generalista no âmbito do ISD, pelo que lhe é acrescentada uma 
componente interpretativa que envolve dimensões motivacionais e intencionais 
mobilizadas ao nível do coletivo (Bronckart 2008b: 120), ultrapassando, assim, a 
aceção ergonómica de conduta relativa ao desempenho ou às opiniões dos 
trabalhadores. Logo, a atividade é indissociável da ação, a apropriação do agir 
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coletivo pelos seres humanos, os únicos que possuem a capacidade de construir 
representações sobre a atividade na qual estão inseridos. 
Segundo Bulea (2011: 77), no plano gnosiológico, a ação, especialmente no 
domínio da línguagem, designa um tipo de acesso ao agir-referente, podendo 
igualmente ser vista como uma leitura ou interpretação do agir que resulta na 
delimitação de unidades praxiológicas, distinguidas pelo conteúdo e pela articulação 
da organização e da coerência.  
De uma perspetiva da Filosofia Analítica, a reflexão do ISD considera 
Anscombe (2000), no  concerne à intencionalidade da ação, e baseia-se na semântica 
da ação de Ricœur (1997), relativamente aos papéis desempenhados pelo sujeito no 
agir. Considerando que toda a ação implica um agente com competência para intervir 
sobre o mundo, que dispõe de capacidades mentais e comportamentais (pouvoir-
faire), de motivos ou razões (pourquoi du faire) das intenções
30
, o ISD utiliza a 
designação neutra de actante para marcar o sujeito que é a instância-fonte de um 
processo implicado no agir-referente. Além de actante, são ainda relevantes as 
denominações ator e agente, formas de agentividade específicas, construídas no 
interior do processo do agir. Assim, o ator é a fonte do processo, uma instância com 
autonomia e com capacidade de decisão e/ou de regulação própria, o que implica a 
menção às capacidades e aos recursos que o actante dispõe. Por outro lado, o agente 
alude à fonte do processo como dependente de constrangimentos externos, cujas 
capacidades não estão implicadas no desenrolar do agir. (Bronckart & Machado 2004: 
156; Bulea 2011: 77) 
Tendo em vista o desenvolvimento do estudo do agir através dos textos foram 
elaborados dispositivos de análise de acordo com os princípios teórico-
epistemológicos do ISD. Num primeiro momento, foram concebidos a arquitetura 
interna dos textos e os tipos de discurso que, com um propósito reflexivo, integram 
várias propostas linguísticas (Benveniste, Simonin-Grumbach, Weinrich, Genette), e 
que foram considerados por Adam (1999: 12; 33) complementares aos seus próprios 
estudos. Mais recentemente, foram também definidas as figuras de ação como 
integrantes do estudo do agir. Destes dispositivos de análise se dará conta em seguida. 
                                                          
30
 De facto, a semântica da ação de Ricœur é já uma resposta a Anscombe (2002), que pensou sobre a 
intencionalidade da ação, no entanto, numa perspetiva centrada no sujeito. 
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O modelo da arquitetura interna textual apresenta-se como uma proposta 
estruturada do texto empírico que comporta três subsistemas (Bronckart 2003: 119-
133): a infraestrutura textual, os mecanismos de textualização e os mecanismos de 
responsabilização enunciativa
31
, cada um destes com tópicos de análise associados e 
que serão sucintamente explicitados. Posto que cada um dos subsistemas pode ser 
examinado de modo independente, como camadas superpostas de um folhado textual 
(Bronckart 2003: 119), é de sublinhar que os vários subsistemas poderão articular-se 
entre si ou com os tipos de discurso, os quais serão apresentados adiante. 
A infraestrutura é, assim, o subsistema mais profundo do modelo e afigura-se 
como o foco de análise de dois tipos de organização (Bronckart 2008a: 76-85): a 
organização temática, que compreende a identificação dos universos semânticos ou 
dos temas convocados num texto e a planificação
32
, bem como a organização 
discursiva, no sentido dos tipos de discurso. Um exercício de associação entre os dois 
itens da infraestrutura, poderá consistir na procura de regularidades coincidentes entre 
temática e ocorrências dos tipos de discursos. 
O subsistema intermédio, os mecanismos de responsabilização enunciativa 
(Bronckart 2003: 319-336), explicita o compromisso enunciativo realizado pelo 
sujeito (ou sujeitos) presente(s) no texto e que é aferível em função de uma coerência 
interativa relativa à distribuição de vozes e às modalizações, evidenciadoras dos 
julgamentos ou as avaliações realizadas pelas vozes.  
A problemática das vozes coloca-se, então, para todos os tipos de discurso, 
sendo consideradas entidades que assumem a responsabilidade ou às quais se atribui a 
responsabilidade do enunciado; coincidindo com a instância geral da enunciação, as 
vozes são designadas narrador ou expositor, de acordo com o mundo discursivo em 
causa. Podem, também, diferir da instância geral da enunciação, sendo, nesses casos, 
vozes infra-ordenadas em relação ao narrador ou ao expositor, especificamente, as 
vozes de personagens, as vozes sociais e a voz do produtor textual (autor empírico do 
texto) que, nesta qualidade, comenta e avalia aspetos do conteúdo temático de um 
segmento de texto. 
                                                          
31
 Adotarei a expressão mecanismos de responsabilização enunciativa de Miranda (2004: 18) em 
detrimento da expressão mecanismos enunciativos da tradução em Português do Brasil de “mécanismes 
de prise en charge énonciative”. 
32
 Ao nível do estudo da planificação, realiza-se o estudo das sequências. A sequência (narrativa, 
descritiva, argumentativa, explicativa, dialogal) é uma noção de Adam que Bronckart (2003: 233-234) 
adapta, destituindo-a do seu caráter prototípico/inatista e atribuindo-lhe um estatuto dialógico. 
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Relativamente à modalização, esta é reconhecida por unidades ou estruturas de 
estatutos diversos, agrupadas em quatro subconjuntos
33
: os tempos verbais do modo 
condicional, os auxiliares (metaverbos) de modo (ou equivalentes), alguns advérbios 
(inclusive, de modo) e locuções adverbiais e as orações impessoais que regem uma 
oração subordinada completiva. Estes subconjuntos foram relacionados com os três 
mundos representados do agir comunicativo de Habermas, o mundo objetivo, o 
mundo social e o mundo subjetivo, correspondendo às modalizações lógicas, às 
modalizações deônticas e às modalizações apreciativas, respetivamente
34
. 
Finalmente, os mecanismos de textualização são um subsistema de análise do 
texto (Bronckart 2003: 259-271). Estes mecanismos regulam a consistência temática 
de um texto e avaliam o emprego da coesão nominal e da coerência através de séries 
de isotopias, que poderão ser distintas de texto para texto e de dimensão variável. 
De acordo com Bronckart (2003: 260-262) no que diz respeito à observação 
integrada de um elemento no conjunto da arquitetura interna dos textos, uma única 
marca de textualização poderá ser observada em três planos de análise linguística: i) o 
plano da estrutura interna das frases (conjunto finito de regras de microssintaxe que 
organiza os constituintes à volta de um núcleo); ii) o plano dos subconjuntos de 
estruturas com gerúndio, infinitivo e outros grupos sintáticos autónomos cuja análise 
do sentido depende de um único patamar frásico, como por exemplo, as relações 
anafóricas (conjunto de regras de macrossintaxe, mais flexíveis que as regras de 
microssintaxe); iii) o plano da organização geral do texto (os mecanismos de 
textualização propriamente ditos), as marcas de textualização com repercussão do 
sentido nos níveis anteriores e que, por isso, podem ser princípios de análise no texto, 
independentemente do plano escolhido. 
Reconhecidos no nível da infraestrutura da arquitetura interna dos textos e 
como dispositivo de análise de um ponto de vista enunciativo, os tipos de discurso
35
 
têm como principais configuradores o eixo da temporalidade e o eixo da atorialidade. 
O ISD apresenta-os 
                                                          
33
 Os estudos desenvolvidos por Bronckart e a sua equipa foram feitos, naturalmente, tendo em conta o 
francês, pelo que a terminologia aqui referida constitui uma tradução direta da proposta assente nesses 
trabalhos. 
34
 No que diz respeito à modalização, optei por seguir a proposta de Campos & Xavier (1991: 338-343) 
sobre a construção dos valores modais.  
35
 Para um melhor entendimento e caraterização dos tipos de discurso, cf. Bronckart 2003: 137-216 e 
Miranda 2010: 136-143. 
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como formas lingüísticas que são identificáveis nos textos e 
que traduzem a criação de mundos discursivos específicos, 
sendo esses tipos articulados entre si por mecanismos de 
textualização e por mecanismos enunciativos que conferem ao 
todo textual sua coerência seqüêncial e configuracional. 
(Bronckart 2003: 149) 
 
Os tipos de discurso
36
 resultam, assim, de quatro mundos discursivos ou 
arquétipos psicológicos sem semantização particular materializados em construtos. 
São, ainda, semiotizações decorrentes de uma língua natural com propriedades 
morfossintáticas e semânticas estáveis e regulares. O quadro 3 expõe de modo 
sintético os quatro tipos de discurso, a saber, o discurso interativo e o discurso teórico 
pertencentes à ordem do expor, e o relato interativo e a narração da ordem do narrar. 
 
 
   
Organização temporal 
   
Conjunção 
 
Disjunção 
 
  EXPOR CONTAR 
Organização 
atorial 
Implicação 
Discurso 
 interativo 
Relato 
 interativo 
Autonomia 
Discurso  
teórico 
Narração 
 
 
Quadro 3:  
Os tipos de discurso  
(traduzido de Bronckart 2008a: 71 apud Coutinho 2009: 197) 
 
                                                          
36
 Para um melhor entendimento e caraterização dos tipos de discurso, cf. Bronckart 2003: 137-216 e 
Miranda 2010: 136-143. 
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Do ponto de vista teórico, os tipos de discurso apresentam, ainda, uma 
dimensão gnosiológica da textualidade, visto que são variantes da organização do 
conteúdo dos textos e cuja ocorrência poderá, a priori, ser autónoma do género de 
texto. Nessa medida, a análise das marcas linguísticas dos tipos de discurso evidencia 
as relações de proximidade/distanciamento existentes entre as representações 
individuais e coletivas dos sujeitos. 
Incorporada numa vasta reflexão sobre o agir que tem por base a observação 
de documentos institucionais, documentos de uso corrente e um conjunto de 
entrevistas a enfermeiras sobre as tarefas desempenhadas, as reflexões sobre o agir no 
ISD conheceram outra etapa com a formulação das figuras de ação propostas por 
Bulea (2010b). 
Tendo em consideração o recorte específico das entrevistas realizadas a 
enfermeiras, as figuras de ação são resultantes de uma figuração ou determinação 
interna que tematiza o agir, com base nas capacidades e nos recursos do actante, o que 
quer dizer que apresentam uma apropriação do agir a partir da exposição 
personalizada do desempenho profissional. 
No âmbito do género entrevista, as figuras de ação relacionam um número 
considerável de dados do agir, obtidos por meio da elicitação de respostas 
relativamente ao desempenho das enfermeiras, com base em critérios vários, como os 
tipos dos discursos, a referência temporal, as localizações (repérages) das formas 
verbais, a agentividade, as modalizações e a estrutura geral preferencialmente usada 
(Bulea 2009).  
Assim, a investigação da autora condu-la à identificação de cinco figuras de 
ação, com base numa figuração interna do agir (apresentadas sequencialmente em 
função de uma maior contextualização/descontextualização): ação ocorrência (ação 
contextualizada, com elementos tematizados apresentados de forma pouco 
organizada); ação acontecimento passado (ação retrospetiva do agir, caraterizada por 
uma contextualização fragmentária e seletiva); ação experiência (ou “balanço” do 
estado atual da experiência do actante, descontextualizada mas passível de ser 
recontextualizada ou adaptada); ação canónica (ação sob a forma de construção 
teórica e neutra, com a estrutura cronológica geral das normas em vigor); e ação 
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definição (ação como objeto de reflexão, apoio e orientação para uma redefinição 
explícita da parte do actante). 
 
 
II.3. Outras propostas teórico-metodológicas relevantes para a 
investigação 
  
Tendo definido a Teoria do Texto como a disciplina linguística à qual reporto 
e me situado no quadro teórico do ISD, há que reconhecer o contributo doutros 
campos nos domínios da Linguística e das Ciências da Comunicação, considerados 
importantes para a formação de um pensamento crítico  para esta investigação. 
Desse modo, são apontados os contributos de Oswald Ducrot e de Jean-Blaise 
Grize, autores que estiveram na origem da reflexão renovada sobre a argumentação, e, 
a partir desta, da legitimação da argumentação como objeto de estudo. É exatamente 
neste campo de estudo que os dois autores apresentam posicionamentos teóricos 
originais. 
 De igual modo, é referido o contributo de Jean-Michel Adam no campo dos 
estudos do texto com uma abordagem do agir como ação discursiva, na formulação de 
um conjunto de géneros detentores de propriedades linguísticas comuns, verbais e 
não-verbais, e que, nessa medida, constituem os géneros de incitação à ação.    
Finalmente, as propostas da Teoria Formal Enunciativa, de Antoine Culioli, 
entre outros, são consideradas pertinentes para levar a cabo uma análise de natureza 
microlinguística. 
 
 
II.3.1. A argumentação na língua, de Oswald Ducrot  
  
Na linha da de argumentação enquanto atividade discursiva, presente em 
qualquer troca verbal entre os sujeitos e enquanto motivação intrínseca do sujeito a 
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intenção de persuadir o outro de um ponto de vista pessoal, encontra-se Oswald 
Ducrot.  
 Os estudos sobre a argumentação em linguística são relativamente recentes e 
datam da segunda metade do século XX, embora sejam frequentemente apontados 
como percursores os estudos sobre a linguagem feitos por Wittengstein e Russel, entre 
outros. No campo da Lógica, estes estudiosos interessaram-se pela linguagem natural 
enquanto fonte de múltiplas interpretações e de mal-entendidos (Meyer, Carrilho & 
Timmermans 2002: 238). Porém, só em 1958 é que o Direito motiva a publicação de 
duas obras que marcam um novo momento para a argumentação: o Traité de 
l’argumentation: la nouvelle rhétorique, de Chaïm Perelman (escrito em parceria com 
Lucie Olbrechts-Tyteca) e The Uses of Argument, de Stephen Toulmin.  Ainda que 
divergentes quanto à concepção fundamental da argumentação, as duas obras 
renovam o interesse da argumentação na época contemporânea, enquanto objeto 
teórico e com repercussões noutros campos e na formulação de outras teorias, 
destacando-se a Lógica Natural (Grize 1990), de que se tratará em seguida, e a 
argumentação na língua, proposta linguística de Jean-Claude Anscombre e Oswald 
Ducrot (1980) nos anos 80 do século XX
37
.  
Os dois linguistas que desenvolveram esta perspetiva consideram que o uso da 
língua é naturalmente argumentativo, sendo a argumentação de uma mensagem 
marcada por conetores e modalizações. Ou seja, quando se diz Está um lindo dia, mas 
não suficientemente quente, na sequência de um convite para passear, está-se perante 
uma recusa implícita desse mesmo convite, primeiramente marcada pelo conetor mas 
e reforçada pelos advérbios não e suficientemente; a aceitação do convite seria 
conseguida através da (simples) asserção Está bem
38
.  
Esta abordagem linguística coloca igualmente em causa a unidade do sujeito 
falante num enunciado, questão sem consenso à época, assumindo a encenação de 
vozes e a presença de vários sujeitos com estatutos linguísticos diferentes:  
 
el autor de un enunciado no se expresa nunca directamente, 
sino que pone en escena en el mismo enunciado un cierto 
                                                          
37
 Na verdade, a Argumentação na Língua é da autoria de Oswald Ducrot e de Jean-Claude Anscombre. 
Dado que a parceria entre ambos já não se verifica, centrar-me-ei em Ducrot. 
38
 O exemplo é retirado de Meyer, Carrilho & Timmermans 2002: 261. 
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número de personajes. (...) el sentido del enunciado no es más 
que el resultado de las diferentes voces que allí aparecen 
(Ducrot 1990: 16)  
 
Deste modo, Ducrot define três figuras ou funções que falam num enunciado: 
i) o sujeito falante: o ser empírico, real, o autor (portanto, exterior à produção 
linguística, e como tal, a sua identificação, não sendo um problema desta ordem, não 
é relevante do ponto de vista linguístico) ; ii) o locutor: aquele que fala no texto e a 
quem se atribui a responsabilidade enunciativa; é uma entidade inerente ao cotexto 
linguístico (num contexto ficcional, poderá ser o narrador ou as personagens, alguém 
que revela pontos de vista ou dá entrada e saída às mesmas); iii) o(s) enunciador(es): 
é (são) o(s) ponto(s) de vista abstrato(s) apresentado(s) e que pode(m) ser 
identificado(s) com o do locutor (Ducrot 1990: 16- 20). 
Por isso, no enunciado O Pedro não veio distingue-se: o locutor, como sendo 
aquele que fala; o enunciador 1, responsável pelo ponto de vista segundo o qual o 
Pedro viria; o enunciador 2, responsável pelo ponto de vista segundo o qual o Pedro 
não veio (coincidente com o locutor), já que o enunciador 2 pode querer criticar o 
enunciador 1 por tê-lo feito crer que o Pedro viria, pois como afirma Ducrot (1990: 
29) “el hecho de presentar un enunciador, aun si se critica su punto de vista, pues 
puede tener significación”. Em suma, o autor afirma que o locutor mascara (mesmo 
que inconscientemente) o seu discurso, e, por sua vez, reflete outros discursos, ainda 
que não sejam da sua autoria. 
Posteriormente, Ducrot desenvolveu a noção de argumentação com Marion 
Carel na Teoria dos Blocos Semânticos (1999; 2005). De acordo com esta teoria, um 
bloco semântico corresponde a uma representação semântica única. É na sequência 
destas últimas investigações que Ducrot extrema algumas posições, nomeadamente, a 
distinção radical que faz entre argumentação retórica e argumentação linguística 
(Ducrot 2004: 18-22), questionando a relação privilegiada entre as duas conceções de 
argumentação, com base na perceção de um logos (argumentação racional) baseada 
naquilo que é possível justificar ou provar. 
Nesse sentido, segundo o autor, a argumentação retórica é um esforço verbal 
organizado e de caráter persuasivo, na medida em que mobiliza os processos do 
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discurso para fazer alguém acreditar em algo, semelhante à conceção retórica definida 
na Antiguidade.  
Por oposição, a argumentação linguística, ou simplesmente argumentação, 
inscrita no sistema linguístico e de construção localizada, é autónoma da 
argumentação retórica. De acordo com o autor, a argumentação linguística centra-se 
no estudo dos segmentos discursivos compostos pelo encadeamento de duas 
proposições A e C, ligadas implícita ou explicitamente por um conetor como 
portanto, então, por consequência... (no original francês, donc, alors,  par 
conséquent, ...) (Ducrot 2004: 19). Fundamentalmente, o que distingue a 
argumentação retórica da argumentação linguística é que esta última, com um 
propósito persuasivo, é desprovida de racionalidade e não apresenta formalmente 
qualquer tipo de justificação: “n’a aucun caractère rationnel, qu’elle ne fournit pas de 
justifications, pas même d’ébauches faibles, lacunaires, de justification.“ (Ducrot 
2004: 21-22)  
Tendo em vista o vasto trabalho de Ducrot na conjugação da argumentação de 
um ponto de vista enunciativo, proponho-me seguir a sua proposta no sentido de 
assumir uma perspetiva argumentativa como propriedade intrínseca da língua ou da 
comunicação, em geral, dependente da encenação dos sujeitos presentes no texto e, 
especificamente, do uso que estes fazem de conetores com o intuito de construir uma 
dimensão persuasiva no texto, ainda que desprovida do que o autor chama de 
racionalidade discursiva.  
 
II.3.2. A Lógica Natural, de Jean-Blaise Grize 
 
A Lógica Natural surge como uma resposta de Jean-Blaise Grize às questões 
do discurso sem espaço ou sem explicação na Lógica tradicionalmente associada a 
Aristóteles (perspetiva de raciocínios) e à Lógica Matemática (estudo dos sistemas 
formais) (Grize 1990: 8). 
A Lógica Natural assenta, então, na valorização do papel desempenhado pelos 
sujeitos e, consequentemente, do papel dos discursos na comunicação. Por isso, Grize 
chama-a uma lógica de sujeitos e uma lógica de objetos. Segundo o autor, é uma 
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lógica de sujeitos, porque, servindo-se de uma língua natural, comporta uma natureza 
dialógica, o que implica a existência de, pelo menos, dois sujeitos integrados num 
contexto social e em situação de comunicação. É, igualmente, uma lógica de objetos, 
pois toda a atividade discursiva fabrica objetos de pensamento (objets de la pensée) 
que são os referentes comuns dos interlocutores. (Grize 1990: 21-22)  
Na ótica da Lógica Natural, a situação de comunicação, reproduzida abaixo na 
imagem 8, baseia-se em três termos, o locutor A, o tema T, o auditório B, e na noção 
de esquematização, as representações dos saberes, dos desejos e dos valores 
retomadas discursivamente e que dão origem às imagens. Assim, A e B relacionam-se 
verbalmente, construindo e reconstruindo esquematizações em turnos alternados, 
tendo em vista o interlocutor, a finalidade discursiva e os pré-construídos culturais 
implicados. 
 
 
 
Imagem 8: 
 A situação de comunicação na Lógica Natural (Grize 1990: 29) 
 
A representação discursiva da Lógica Natural distancia-se do tradicional 
esquema global da comunicação de Shannon & Weaver referido e comentado 
criticamente por Grize (1985
39
 apud Grize 1990: 27-28), no qual o Emissor 
(destinatário A) codifica e envia uma mensagem para o Recetor (destinatário B) que, 
por sua vez, a descodifica, atendendo ao ruído presente. Se a representação de 
                                                          
39
 Shannon, C.E. & Weaver, W. (1985). Théorie mathématique de la communication. Paris, Ed. Retz-
C.E.P.L. 
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Shannon & Weaver é insuficiente para o nível dos discursos pela sua linearidade, a 
verdade é que a representação em diagrama de Grize ainda recebe influências da 
Lógica e dos modelos computacionais (Grize 1990: 34). Deste modo, a ideia de Grize 
sobre a comunicação é omissa relativamente ao papel psicológico dos sujeitos, 
atribuindo-lhes lugares vazios na situação comunicativa, embora sejam preenchidos 
numa situação real, e estando previsto uma construção dialógica da comunicação 
entre os mesmos sujeitos. 
Porém, ao contrário da Lógica Formal, que é tida como um sistema na qual 
atuam mecanismos de cálculo que integram conceitos caraterizados pela função 
denotativa (presente nas operações de dedução que compõem a demonstração, reunião 
de proposições com estatuto equivalente ao de argumento), a Lógica Natural vê a 
argumentação como um processo decorrente de operações discursivas (Grize 1990: 
65) que integram noções susceptíveis de denotar e designar (as chamadas operações 
de inferência) que constroem os pré-construídos culturais partilhados pelos 
interlocutores, tal como as representações que o sujeito elabora relativamente ao 
interlocutor, dele mesmo e do objeto de discurso. A argumentação é, então, assumida 
numa dimensão mais lata que a perspetiva aristotélica, “d’un point de vue plus large 
et de l’entendre comme une démarche qui vise à intervenir sur l’opinion, l’attitude, 
voire le comportement de quelqu’un.” (Grize 1990: 40).  
Neste contexto, a argumentação, que se pretende verosímil, tem a função de 
influenciar o interlocutor ou alguém com quem se partilha um ponto de vista e que 
está disposto a aderir ao ponto de vista do locutor, inclusive a mudar as 
representações que possui, num processo dependente da participação ativa dos 
sujeitos: “Il s’ensuit qu’une inférence est contextuelle, qu’elle en appelle aux 
préconstruits culturels partagés par les interlocuteurs, qu’elle établit un lien entre des 
contenus de pensée et qu’elle introduit des aspects nouveaux au sein de la situation.” 
(Grize 2004: 39) Por isso, dado o seu poder participativo, o interlocutor é um ator (no 
sentido dado por Grize) que recebe a esquematização, concorda com esta e adere à 
mesma, reconstruindo e produzindo “pro-discursos” (Grize 1990: 45)  
Desta maneira, o contributo de Grize é relevante no âmbito deste trabalho, 
porque, à semelhança de Ducrot, afirma uma conceção de argumentação diferente 
daquela assumida nos estudos aristotélicos e nos estudos de Lógica, construída no 
discurso e localizada numa situação comunicativa.  
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II.3.3. A proposta de linguística do texto, de Jean-Michel Adam 
 
Jean-Michel Adam é convocado para esta investigação pelo estudo do agir, 
nomeadamente, os géneros de incitação à ação, textos que pretendem literalmente 
orientar ou conduzir o leitor  a uma ação. 
De acordo com o autor, os géneros de incitação à ação são uma família de 
textos com uma ação discursiva integrada no dire de faire: “il s’agit de faire-faire 
quelque chose à quelqu’un, de l’y inciter plus ou moins fortement  surtout de lui 
garantir la vérité des informations fournies.” (Adam 2001 : 21)  
Os designados géneros de incitação à ação apareceram no final do século 
XVII, no contexto da tradição judaico-cristã: são a versão laica dos Dez 
Mandamentos e dos “conselhos evangélicos”, os preceitos religiosos tornados textos 
mundanos que tratam da sabedoria, de um ponto de vista de ordem moral, e dos 
princípios que orientam as vidas das pessoas. É nesta altura que surge a figura do 
conselho enquanto instituição, a variante leiga do confessor ou o coletivo de mentor. 
Atualmente, esta representação é renovada na figura do consultor de Estado ou de 
comportamentos, como são os casos dos gurus da moda e dos comentadores de 
opinião. Esta mesma tendência de aconselhamento está patente, inclusive, na 
imprensa contemporânea de um modo geral.  
Segundo Adam, também seria possível falar de géneros dos conselhos, devido 
à presença de um valor ilocutório diretivo nestes textos que cobre o amplo campo 
lexical do conselho, pois 
 
Conseiller, c’est indiquer à quelqu’un ce qu’il doit faire ou ne 
pas faire et ce guidage va de suggérer, recommander, et 
proposer à presser, inciter, pousser (à), en passant par avertir, 
aviser, conduire, persuader, convaincre, diriger. (Adam 2011: 
233) 
 
De facto, de acordo com o autor (Adam 2001, 2011) estes géneros de incitação 
à ação abrangem produções textuais tão díspares como enunciados injuntivos, textos 
 
 
 
67 
legais, requerimentos e regulamentos, ou regras de jogos e didascálias teatrais  
(instruções cenográficas ou de encenação), por exemplo. 
Recentemente, o autor desdobrou o que compreendia os géneros de incitação 
à ação em dois conjuntos: além dos designados géneros que incentivam uma ação, 
reconheceu os géneros de procedimentos (em francês, genres procéduraux), como 
uma especificidade dos géneros supra citados. Em termos gerais, estes últimos 
géneros que o autor refere abrangem os textos injuntivos, os textos de procedimentos 
e também diferentes formas de conselhos. Para a análise dos géneros de 
procedimentos é fundamental a focagem nos planos de texto, organizados em 
“description-liste pour ingrédients des recettes ou éléments épars des notices; 
description d’actions pour la suite d’actes à accomplir.” (Adam 2011: 226)  
Este propósito metodológico-descritivo promove a distinção entre os géneros 
de incitação à ação per se e os géneros de procedimentos: os primeiros pertencem a 
uma categoria mais vasta, abrangendo diferentes domínios discursivos e tendo a 
finalidade prática de incitar alguém a fazer algo: uma tarefa ou uma macro-ação com 
base em informações fornecidas e cuja veracidade está assegurada pelo estatuto de 
especialista do enunciador. Nestes géneros, há igualmente uma unidade 
configuracional entre o tema e o ato do discurso, assim como uma homogeneidade  
pragmático-semântica e redato-visual (scripto-visuelle). (Adam 2001: 21; Adam 
2011: 227)  
Os segundos, os géneros de procedimentos, são textos que evidenciam o fazer 
em detrimento da condução ou da orientação da ação, ou seja, da injunção-instrução 
ou do conselho; além disso, segundo Adam (2011: 229), “les textes procéduraux ou 
programmateurs n’engagent aucune réflexion sur l’agir humain et sur l’inscription de 
l’homme dans le temps.”  
A análise de textos integrados em variadas atividades conduziu Adam a 
formular as caraterísticas dos géneros de ação. Estas particularidades estão expostas 
no quadro 4 e incidem sobre: i) as propriedades enunciativas (de um modo geral, o 
enunciador apresenta-se apagado, mas o lugar de co-enunciador está 
pronominalmente consignado a um leitor); ii) o contrato de verdade e promessa de 
sucesso (acordo tácito entre especialista e leitor, que, se este seguir as indicações 
dadas, obterá os resultados anunciados); iii) o léxico especializado (vocabulário 
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técnico, científico ou especializado do domínio tratado); iv) a representação de 
ações e força ilocutória (predominância de atos diretivos sucessivos); v) as marcas 
de conexão (pouca ocorrência de conetores argumentativos e abundância de 
organizadores temporais); e vi) a macro-segmentação tipográfica (apresentação 
visual apelativa com listagem de tópicos e presença de elementos icónicos). 
A breve exposição do pensamento de Adam sobre os géneros de ação oferece 
alguns comentários relativamente às opções teórico-metodológicas da ordem do texto 
e do discurso e à compatibilidade com os pressupostos epistemológicos do ISD, 
especificamente sobre os géneros e o agir. 
Como se pode verificar pelos trabalhos e pelas conclusões que Adam 
apresenta, o autor é exaustivo nas análises de texto realizadas. Não obstante, 
considera o discurso o seu objeto de estudo privilegiado, pelo que opta pela noção de 
géneros discursivos:  
 
LES GENRES DE DISCOURS sont le moyen de penser cette 
diversité socio-culturellement réglée des pratiques discursives 
humaines. Le concept de discours (...) est ainsi appelé à être 
pensé comme un fait de transtextualité qui rattache le singulier 
du texte (...) à des catégories historiques, des «airs de famille» 
qui renvoient toujours (sur une échelle qui va de l’identité et de 
la soumission qui renvoient au contraste et à la subversion) un 
texte (...) à la chaîne des discours propres à sa formation 
discursive et qui, plus largement, circulent dans son champ 
culturel. (Adam 1999: 40) 
 
A adoção da noção de género discursivo valoriza, então, a associação entre 
discurso e texto, o que evidencia as caraterísticas comuns entre os textos, os tais ares 
de família; contudo, como se pode verificar pela leitura do quadro 4, os géneros 
discursivos abarcam géneros pertencentes a domínios sociais e com práticas 
discursivas distintas, ao contrário da noção adotada de género textual que tem uma 
mesma atividade, na origem ou como integrante do contexto de produção. 
Efetivamente, esta distinção situa-se num nível de reflexão teórico, visto que 
em termos de análise prática, se verifica do mesmo modo, a título de exemplo, a 
observação das marcas enunciativas, da intenção ilocutória, do léxico e dos conetores.  
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Caraterísticas linguísticas comuns (para o francês) 
 
Caraterísticas enunciativas 
● geralmente as marcas da situação de enunciação e do locutor (ex.: marca, laboratório) são apagadas; exceção: 
assinaturas (acompanhadas de fotos), estando os traços explícitos do sujeito de enunciação ausentes dos  
enunciados. 
● lugar de sujeito-agente (destinatário) encontra-se pronominalmente aberto, podendo ser ocupado por cada 
leitor-utilizador. 
 
Contrato  de verdade e promessa 
de sucesso 
● contrato implícito entre especialista e leitor sobre informações fornecidas; se o leitor seguir as recomendações 
e procedimentos indicados, conseguirá o resultado pretendido. É permitida a inclusão de parênteses avaliativos 
na introdução e corpo do texto; estes traços de subjetividade não colocam em causa o contrato de verdade e a 
objetividade. 
 
Léxico especializado 
● cada género tem um léxico próprio correspondente ao domínio da especialidade comum aos co-enunciadores. 
● conhecimentos do mundo: scripts de ação; vocabulário técnico ou científico e fraseologia do domínio; 
nominalização das ações: formações lexicais de especialidade (em fr.: -age, -ation ; e variantes em –ution/-ition, 
e –ment). 
         
       Representação de ações  
               e força ilocutória 
 
 
● abundância de predicados indicadores de ações temporalmente encadeadas e atualizadas no infinitivo,  
imperativo, futuro e presente; indicações complementares: modalizações de ações sobre a maneira de fazer com 
verbos modais (ex.: pouvoir/devoir). 
● presença considerável de proposições com valor ilocutório forte, particularmente de atos diretivos sucessivos, 
(no fr. muito marcados no imperativo, menos no indicativo). 
Marcas de conexão ● contraste entre a pouca ocorrência de conetores argumentativos e abundância de organizadores temporais 
(permitem precisar a sucessão ou duração das operações e suboperações). 
Macro-segmentação 
tipográfica 
● forte segmentação e grande exploração das possibilidades de formatação tipográfica; grande “vi-lisibilité” 
(Adam 2001: 24) devido à enumeração (ou listagem) de tópicos e à presença de elementos icónicos; as 
caraterísticas de segmentação tipográfica põem o plano de texto em evidência sendo típicas do género adotado. 
 
 
Quadro 4: Os géneros de incitação à ação (adaptado a partir de Adam 2001 e Adam 2011)
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É de acrescentar que, à semelhança do que é preconizado pelo ISD, o mesmo 
autor empreende um estudo linguístico orientado do patamar social para os patamares 
linguísticos, como o próprio afirma: 
 
(…) Les formes linguistiques observables sont imposées depuis 
un plus haut niveau que la séquence par les genres discursifs 
d’une formation sociale et par les actions langagières 
accomplies. En d’autres termes, ces régularités sont 
directement déterminées par les données de l’interaction socio-
discursive. (Adam 2001 : 21)  
 
Além da perspetiva de análise do texto, conciliável com o ISD, o autor 
evidencia igual compatibilidade teórica sobre o agir humano: sem contemplar a 
influência vigotskiana na auto-reflexão dirigida existente no trabalho de Bulea 
(2010b), sobre as figuras de ação, a perspetiva de Adam sobre este tópico é 
claramente de considerar o agir numa perspetiva lata, focada nos aspetos discursivos.  
Por fim, é de realçar o facto de Adam dar um assinalável destaque aos macro-
elementos textuais, como a localização e formatação tipográfica, e à participação que 
estes têm na constituição de uma mensagem global final. O autor refere estes aspetos 
como caraterísticas linguísticas (a expressão é verdadeiramente de Adam) dos géneros 
de incitação à ação. Visto que as abordagens do agir se focam, prioritariamente, nos 
aspetos enunciativos, esta dimensão nem sempre é valorizada no âmbito 
interacionista.    
 
 
II.3.4. A Teoria Formal Enunciativa, de Antoine Culioli 
 
Para dar conta das propostas teóricas do ISD, no âmbito de questões de 
natureza microlinguística, recorro ainda às propostas de trabalhos desenvolvido no 
âmbito da Teoria Formal Enunciativa (TFE), por Antoine Culioli, em particular, os 
trabalhos sobre as propriedades semânticas dos nominais, de acordo com, entre 
outros, Correia (2002) e de Franckel, Paillard & de Vogüe (1988). 
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Tendo como suporte as propostas feitas por Culioli, a TFE  deve ser entendida 
como um programa de trabalhos em que, ao defender-se uma interrelação necessária 
entre os módulos de gramática, se define uma metodologia de trabalho assente na 
natureza transcategorial das ocorrências linguísticas. 
Neste sentido, são disponibilizados mecanismos de análise que permitem dar 
conta da construção da significação, a partir da definição de parâmetros abstratos 
como o sujeito e o tempo da enunciação, marcadores, na diversidade das línguas de 
operações  abstratas, subjacentes ao enunciado. Este é entendido como uma sequência 
linguística, bem-formada sintática e semanticamente, localizada em relação ao 
sistema referencial. 
Assim, ao assumir-se que a atividade da linguagem deve ser entendida como 
uma atividade de natureza cognitiva, a manifestação linguística é considerada como 
uma atividade “de produção e de reconhecimento de formas linguísticas.” (Correia 
2000: 327) A proposta desenvolvida neste programa de trabalho, a partir dos níveis de 
representação metalinguística permite entender de que forma as manifestações 
linguísticas dos falantes não são mais do que representações dessa atividade abstrata. 
Esta conceção de representação permite centrar a análise linguística quer no nível 
cognitivo (estudo das noções e das operações abstratas)  quer no nível linguístico 
(estudo das formas linguísticas enquanto marcas dessas operações e dessas noções), 
quer no estudo de mecanismos de natureza metalinguística — que permite a geração 
de modelos que simultaneamente deem conta quer do nível 1 (enquanto hipótese 
teórica), quer do nível 2, enquanto nível  de observáveis. (Culioli 1999a: 19; Correia 
2002: 28-29). 
Ao assumir-se que o conceito de noção, definido enquanto feixe de propriedades 
físico-culturais, é um dos conceitos centrais neste programa de trabalho, pode defender-se 
que o conceito teórico a ele associado — o de domínio nocional — adquire um estatuto 
relevante por permitir, conceptualmente, delimitar, formatar e organizar a diversidade de 
noções, independentemente do seu estatuto, seja ele de natureza lexical ou de natureza 
gramatical. Por isso, neste trabalho, considero relevante dar conta desta vertente, 
verificando de que forma o domínio nocional, ao referir-se ao modo como qualquer 
ocorrência linguística se relaciona articuladamente com as restantes ocorrências, 
caracteriza a noção central desta investigação, o vinho. Assim:  
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Por se considerar que não há ocorrências isoladas, entende-se na teoria 
[Formal Enunciativa] que qualquer ocorrência de uma noção é um 
elemento de um conjunto de ocorrências estruturadas de forma a 
constituírem um domínio, definido topologicamente como um Interior, 
uma Fronteira e um Exterior. (Correia 2002: 30).  
 
Com base no que acima se destacou, ao definir-se uma classe de ocorrências 
que torna quantificáveis as operações abstratas, e um espaço topológico, que 
determina a noção qualitativamente, permitindo “verificar o que pertence ao domínio, 
o que lhe é estranho, e o que se mantém na fronteia desse domínio.” (Correia 2002: 
30), a noção /vinho/ pode ser formatada, desencadeando valores linguisticamente 
diferentes. Desse modo, na imagem abaixo, representa-se de forma esquemática, 
como se pode visualizar o domínio nocional. Assim, e seguindo os pontos 
assinalados, postula-se que 1 marca a noção /P/ e 2 a zona de gradiente , i.e., as 
possibilidades que permitem que ‘algo seja /P/  em graus diferenciados’; 3, por seu 
lado, assinala a Fronteira (o que é /P/ e o que ainda não é verdadeiramente /não-P/); e 
4 corresponde ao Exterior do domínio (tudo o que é já não corresponde a /P/).  
 
 
 
Imagem 9: 
A representação de domínio nocional e de espaço topológico 
 (in Correia 2002: 31) 
 
É com base neste conceito de domínio nocional que são construídos os valores 
da determinação, através das classes semânticas dos nominais. Deste modo, uma 
forma linguística ganha valores diferenciados, o que implica que a significação dessa 
forma (ou da sequência em que a forma ocorre) seja construída de modo localizado. 
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Esta proposta permite ainda distinguir que, a partir de uma mesma noção, pode 
verificar-se a discretização, a densificação e a compactificação das ocorrências 
linguísticas enquanto formas nominais.  
Neste trabalho, a relevância desta análise centra-se no facto de se verificar que, 
por exemplo,  a noção /vinho/ pode, a partir de mecanismos linguísticos diferentes,  
ganhar valor referencial diverso, consoante as operações de natureza nominal que, ao 
incidirem sobre ela, permitem a sua discretização direta (um vinho), a sua localização 
em relação a um suporte espacio-temporal (uma garrafa de vinho do Alentejo), ou à 
representação da própria noção (“Beba vinho com moderação”).  
Na verdade, elegendo a questão da determinação a partir da TFE, a análise a 
realizar associará este ponto a dois subsistemas da arquitetura interna dos textos, de 
acordo com o ISD: em primeiro lugar, à infraestrutura textual, relacionando-a com a 
identificação dos universos semânticos, a temática, a planificação e os tipos de 
discurso; em segundo lugar, com os mecanismos de textualização, nomeadamente a 
coesão nominal e a coerência, bem como com  a interpretação das séries isotópicas. 
Em síntese, neste segundo capítulo foi identificado o enquadramento teórico 
de base composto pela Teoria do Texto (Coutinho 2003, Coutinho & Miranda 2009, 
Miranda 2010) e pelo quadro teórico do ISD (Bronckart 2003, 2008), situando-se num 
paradigma científico de reflexão da linguagem a partir do âmbito social, pelo que se 
preconiza uma metodologia de abordagem descendente apoiada numa análise em 
vários patamares linguísticos. As perspetivas teóricas que subjazem a esta tese foram 
complementadas com outras propostas teóricas, no campo da argumentação (Ducrot 
1990; Grize 1990), da Linguística do Texto (Adam 1999) e da TFE (de Culioli 1999a; 
1999b). 
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Capítulo III 
Modelo de análise dos corpora dos textos da área do vinho 
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Dans le premier écrit [Le discours dans la vie et le discours en 
poésie], Voloshinov a soutenu d’abord — ce qui paraît une 
banalité aujourd'hui — que les textes ne pouvaient être 
interprétés qu’en tenant compte des divers paramètres du 
contexte de communication, mais il a souligné surtout que ce 
contexte ne pouvait être considéré comme une force qui 
exercerait un effet mécanique sur la teneur des énoncés; pour 
lui, contexte et énoncé sont dans un rapport de co-
construction[.]  
 
Jean-Paul Bronckart  
Les différentes formes d’interaction et leur statut  
dans une science du langage: Réflexions et questions, p. 157 
 
 
III.1. O modelo de análise linguística dos corpora de textos da área do 
vinho 
 
Tendo sido apresentados o projeto de doutoramento e o enquadramento teórico 
que subjazem a esta investigação, neste capítulo apresentarei o modelo de análise 
linguística dos corpora de géneros jornalísticos e de géneros publicitários produzidos 
no âmbito da atividade de produção e de comercialização do vinho. Este será o 
modelo que se considera adequado para analisar a dinâmica de consumo e a 
problemática hedonista na referida atividade de linguagem. 
Estes factos pressupõem fazer uso de uma abordagem de análise descendente, 
o que implica realizar uma reflexão linguística tomando como ponto de partida a 
atividade discursiva para a observação do género de texto e do texto, ou seja, verificar 
a influência da atividade discursiva patente em diversos patamares de análise 
linguística. Pretende-se, assim, relacionar o contexto social com as evidências 
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linguísticas, de acordo com os princípios interacionistas e tal como preconizado por 
Voloshinov.  
 Dessa forma, coordenando um estudo macrolinguístico com um estudo 
microlinguístico, apontarei algumas contribuições pertinentes para a interpretação dos 
corpora de textos da área do vinho, os quais passo a explicitar. Para tal, ilustrarei 
alguns destes aspetos com quatro exemplares dos corpora, dois textos jornalísticos e 
dois textos publicitários: 
— “Fresco diferente e bom” (GJ_14), uma recensão crítica enológica de 
Maria João de Almeida; 
— “Vinho da Madeira” (GJ_46), uma crónica radiofónica sobre o vinho de 
Aníbal Coutinho; 
 — Mateus Original (GP_01), um anúncio publicitário sobre este vinho rosé; 
— Evidência (GP_20), o rótulo e contrarrótulo do vinho com a mesma 
designação.  
 
 
III.1.1. Os planos do modelo de análise 
 
Assinalam-se os seguintes pressupostos influenciadores da configuração do 
modelo de análise dos corpora de textos da área do vinho: 
— a partilha de uma vertente recreativa, partilhada pelos corpora de géneros 
jornalísticos e publicitários relativamente é uma especificidade, emergente nos 
primeiros e assumida nos segundos;  
— a cena ou situação de interlocução real entre dois sujeitos, o locutor e 
respetivo interlocutor, é recriada ou encenada nos exemplares dos referidos géneros; 
— a adoção, como dispositivo de partida para a análise dos géneros e dos 
textos, das dimensões semiolinguísticas de Miranda  (2010: 148-9), e como hipótese 
de trabalho, da saliência de três destas dimensões, a dimensão enunciativa, a 
dimensão temática e a dimensão estratégica/intencional, como distintivas dos géneros 
de texto em estudo; 
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— a adequação, por motivos de harmonização relativamente aos propósitos de 
estudo do agir humano e da definição de argumentação apresentada, das dimensões 
enunciativa, temática e estratégica/intencional em três planos do modelo de análise: os 
planos atorial, temático e argumentativo. 
Com base nestes planos, pretende-se, então, refletir como são formuladas as 
experiências na atividade de produção e comercialização do vinho.  
No primeiro plano do modelo de análise, define-se quais os sujeitos que detém 
um papel atorial nos textos observados e que pertencem à atividade de produção e 
comercialização do vinho. No segundo plano de observação, distinguem-se, entre os 
vários géneros, diferentes configurações temáticas, de acordo com a estabilidade de 
ocorrência e integração no tipo de discurso. Finalmente, no plano argumentativo, 
explora-se o valor persuasivo dos textos, atendendo aos elementos que induzem, 
implícita ou explicitamente, o consumidor à compra.  
 
 
III.1.1.1. O plano atorial 
 
Neste plano do modelo de análise, proponho-me identificar e relacionar as 
marcas linguísticas dos sujeitos presentes nos textos com as diferentes interpretações 
dos seres humanos que interveem no agir. 
Segundo Bronckart (2003: 319-336), os mecanismos de responsabilização 
enunciativa, que constituem um dos subníveis da arquitetura interna dos textos, 
contribuem para clarificar quais as fontes das avaliações (julgamentos, opiniões, 
sentimentos) presentes nos textos, elucidando sobre o que pensam os vários sujeitos 
acerca do conteúdo temático. Ou seja, procura-se estabelecer uma relação entre a 
componente enunciativa e os pontos de vista apresentados.  
Uma primeira instância enunciativa a considerar é o autor, aquele que 
empresta o seu nome ao texto como o sujeito da ação de linguagem materializada no 
texto empírico, ao nível da exploração dos recursos da língua, nomeadamente, da 
adaptação e da adoção dos géneros e dos respetivos níveis de organização (léxico, 
morfossintaxe, tipos de discurso, tipos de planificação). Nesse sentido, é da 
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responsabilidade da instância autoral (enquanto entidade singular ou coletiva) a 
escolha do conteúdo temático, do modelo de género (escolhido em função da situação 
de comunicação), da seleção e organização dos tipos de discurso ou quaisquer outros  
mecanismos de textualização.  
A conjugação destas escolhas semiolinguísticas veiculam representações 
semiotizadas em sociedade, pelo que, em termos autorais, esta capacidade é inerente 
ao sujeito criador que dispõe das faculdades mentais necessárias à produção do texto, 
a partir do seu conjunto de representações. Por sua vez, estas representações, de 
natureza interativa, são (re)construídas textualmente a partir das ações e dos discursos 
dos outros em sociedade. 
Contudo, atendendo ao agir humano, é de recordar, igualmente, a classificação 
do ISD para os participantes no agir, actante, ator e agente (capítulo II, 2.3.3). 
Atendendo aos dados em análise, é possível verificar que os sujeitos que 
produzem os quatro textos em estudo se manifestam de diferentes modos. 
Dois dos textos jornalísticos observados, a recensão crítica enológica “Fresco, 
diferente e bom” (GJ_14) e a crónica radiofónica “Vinho da Madeira” (GJ_46), são 
assinados por jornalistas especializados na área do vinho, Maria João de Almeida e 
Aníbal Coutinho. O seu papel é, de acordo com a experiência e o conhecimento, 
aconselhar e orientar os leitores em futuras aquisições de vinhos, pelo que detêm uma 
posição de intermediários entre os produtores do vinho e os leitores na aquisição do 
produto versado nos textos.  
No caso destes sujeitos, há uma correspondência entre a figura do jornalista da 
especialidade da área do vinho com a figura do produtor textual. Visto que 
reconhecem o processo de agir que combina a atividade de produção e de 
comercialização do vinho com a atividade jornalística, de um modo geral, revelam-se 
atores no desenvolvimento da sua prática profissional.  
Dado que os géneros a que os textos pertencem contam com a figura de um 
sujeito que emite uma opinião e projetam a figura do respetivo interlocutor (ou 
interlocutores, os leitores e os ouvintes) mesmo sem ser explicitada textualmente, a 
representação de especialistas que os jornalistas socialmente ocupam
40
 é aceite pelo 
                                                          
40
 Assumo que apresentar um texto numa publicação se deve ao facto de o jornalista ocupar uma 
posição assente no mérito ou entendimento da área. 
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público que se assume como potencial consumidor do produto, o vinho, ao se 
encontrar envolvido na leitura ou audição do texto de outrem. 
No que diz respeito aos textos publicitários, Mateus Original (GP_01) e 
Evidência (GP_20), também é de considerar que estes textos são produzidos por 
especialistas publicitários a partir de informações dadas por especialistas do vinho. 
Quero dizer, o texto publicitário veicula, em primeiro lugar, o conteúdo informativo 
da autoria de um especialista (ou de vários) associado à produção do vinho; porém, é 
de notar que o experto vinícola não interfere no processo de produção do texto 
publicitário.  
Em segundo lugar, o rótulo e anúncio são elaborados por uma equipa de 
profissionais (fotógrafos, designers, criativos, copywriters) que literalmente montam 
ou compõem, por fases, o texto até ao seu resultado final tal como o conhecemos 
impresso. Nestes textos, a identidade autoral é desconhecida, pois o que importa é o 
reconhecimento da marca ou do produto. 
Nestas situações de convergências de saberes e de competências na produção 
de um género textual, é particularmente relevante reconhecer a figura do 
textualizador como coordenador responsável pela articulação final do plano geral de 
texto, dos mundos discursivos e dos mecanismos de textualização (Bronckart 2003: 
323). Naturalmente, numa equipa de agência de publicidade esta posição é ocupada 
por alguém que é simultaneamente coordenador do texto e gestor dos recursos 
humanos envolvidos, a quem se pode conferir a responsabilidade autoral. Em 
situações como a produção do texto publicitário, é de apontar a autoria coletiva do 
texto, face à autoria singular da maior parte dos textos jornalísticos dos corpora. 
Desta forma, nos estudos realizados, verifica-se que a construção do sujeito 
locutor é baseada na presença ou na ausência de uma figura autoral: os textos 
jornalísticos são assinados, pelo que há uma coincidência entre as figuras do autor e 
do textualizador.  
Contudo, os textos publicitários expõem a marca dos produtos que promovem, 
o que exerce a função de uma assinatura perante o consumidor. A marca apaga os 
sujeitos envolvidos na tarefa de produção de texto, que pertencem a atividades 
distintas e assumem papéis textuais diferentes. Ou seja, a responsabilidade 
enunciativa está disseminada em várias estratégias linguísticas: um sujeito (ou vários) 
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que é responsável pela idoneidade do conteúdo temático e a agência de publicidade 
como responsável da textualização desse mesmo conteúdo temático. 
Nesse sentido, nos textos publicitários, a participação do especialista vinícola 
é indireta, através do conteúdo temático. E a participação dos publicitários na 
produção do texto, distinta da do especialista jornalista, é conforme com a atividade 
publicitária que só coopera com a atividade de produção e de comercialização do 
vinho, por meio dos textos, na visibilidade comercial do produto.  
Assim, nos textos publicitários é impossível assinalar uma correspondência 
unívoca entre as figuras do autor e do textualizador,  devido aos sujeitos envolvidos 
em tarefas específicas, ainda que se possa reconhecer uma figura publicitária 
coordenadora da gestão de tarefas e de indivíduos e com o poder de ratificar o texto 
final. 
Com base no que foi acima afirmado pode afirmar-se que, no plano atorial, os 
corpora apontam para a existência de diferentes papéis textuais que os sujeitos têm na 
produção textual, com um impacto diferenciado em termos do agir humano. 
 
 
III.1.1.2. O plano temático 
 
O estudo do plano temático põe em evidência a emergência de blocos 
temáticos significativos, tendo em conta a saliência da atividade de produção e de 
comercialização do vinho, por exemplo, ao nível da relação entre os lexemas 
relevantes para a estruturação do texto e as atividades de linguagem que participam no 
texto. 
Com base em Rastier (2006: 99) no que diz respeito à validação da questão 
temática, é de atribuir ao texto um papel fundamental na construção do sentido a 
partir da coleção dos signos em ocorrência: “un signe, du moins quand il est isolé, n’a 
pas de sens; et corrélativement un texte n’a pas de signification“. Dessa forma, 
adotando uma metodologia de análise dos semas, este autor realça que a construção do 
sentido é fundamentada nas diversas relações que as várias unidades textuais criam, por 
exemplo, ao nível da escrita, no período, no parágrafo, além período, além parágrafo, 
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enfim, no conjunto do texto. Por isso, o mesmo autor propõe uma redefinição de signo 
de acordo com a problemática textual, em que signo é passagem, sem os limites fixos de 
uma gramática lógico-gramatical e mais adequada a uma perspetiva retórico-
hermenêutica: 
 
L'unité, quelle que soit sa taille et son palier de description, peut 
être redéfinie comme un passage: or un passage n'a pas de bornes 
fixes et dépend évidemment du point de vue qui a déterminé sa 
sélection.  (Rastier 2006 : 101) 
 
Ainda que o método de Rastier seja orientado para uma linguística de corpora 
informatizados, a assunção dos princípios expostos fortalece o entendimento do elemento 
texto como um todo tematicamente coerente, alicerçado nos valores e nas relações 
semânticas das ocorrências. Além disso, problematiza, ontologicamente, o signo como a 
unidade textual da construção do sentido que é progressivamente considerada em vários 
patamares linguísticos. 
Sendo fundamental para a abordagem do texto a análise linguística em vários 
patamares, é de nomear a coesão e a coerência como as boas condições de formação 
textual, consideradas a um nível microlinguístico e a um nível macrolinguístico, 
respetivamente. Ou seja, entendendo por coesão a condição de boa formação da 
linearidade do texto, a coerência é a propriedade que intervém com regras gerais 
ligadas ao contexto de produção e ao género. 
A identificação e distinção de segmentos textuais coesos e coerentes como 
construções localizadas de sentido é uma prática metodológica validada nos estudos 
textuais, e patente na noção de macroproposição, explicitada por van Dijk (1989: 67). 
As macroproposições, segundo o referido linguista, podem ser formuladas através 
de orações de caráter sintético e de natureza semântica, que expressam a coerência global 
interna de uma macroestrutura face a outras macroestruturas do mesmo texto.  
À semelhança de Rastier, van Dijk destaca a capacidade interpretativa do falante, 
questionando-se como este consegue intuitivamente compreender um texto ou tem a 
capacidade de deduzir o tema de um texto e notando que um falante tem a capacidade de 
identificar o tema ou o objeto do texto mesmo na ausência de uma menção total e 
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explícita desse tema (van Dijk 1989: 58). Nas palavras do autor, um falante sabe 
distinguir a informação manifestada no texto daquela que é figurada: 
 
Pues en su interpretación del texto, el hablante pude hacer una 
diferencia entre la información que pertenece a la microestructura 
auténtica y manifiesta del texto, y la que unícamente se da para 
organizar esta microestructura y su interpretación. En el texto no 
sólo se manifiestan palabras temáticas (palabras clave), sino 
también oraciones temáticas, que representan directamente una 
parte de las macroestructuras. (van Dijk 1989: 59)  
 
Na verdade, a identificação de palavras temáticas foi a metodologia utilizada por 
Miranda para a identificação dos marcadores temáticos do género boletim metereológico, 
apoiada pela pesquisa sobre a coerência e a progressão temática do funcionalista Daneš (a 
partir da identificação do tema e do rema) na descrição da organização do conteúdo 
temático.  
Eis o esquema com que a autora exemplifica a organização do tema no género 
boletim meteorológico. Segundo a mesma, esta organização temática é típica do género 
em questão e “corresponde a uma progressão com tema derivado, em que a partir de um 
“hipertema” derivam outros sub(temas) parciais ou tópicos (cf. Daneš, 1974).” (Miranda 
2010: 203) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagem 10: 
Organização temática do género boletim metereológico 
(Miranda 2010: 203) 
 
Além de categoricamente relacionar género e temática, definindo marcadores 
temáticos como “possibilidades previstas pelo género de que o texto releva 
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relativamente tanto aos temas que podem ser mobilizados quantos aos modos de 
estruturação do conteúdo temático.” (Miranda, 2010: 201), o trabalho de Miranda 
oferece outra vantagem: a identificação dos temas é ponto de partida para uma aferição de 
regularidades temáticas, uma localização no plano de texto e uma possível associação 
entre temática e sequencialidade. 
Partindo do princípio que o plano de texto  é uma representação semiotizada 
do texto, este reflete a organização global do mesmo, abrangendo vários níveis de 
organização textual: de um ponto de vista macroestrutural, relaciona-se com a 
disposição material dos elementos (dispositivo da retórica clássica) e de um ponto de 
vista microestrutural está associado às construções localizadas. Enquanto instrumento 
de análise descritiva do texto que caracteriza, evidencia, igualmente, uma 
possibilidade de materializar o género textual. (cf. Miranda 2010: 118) 
Admitindo a emergência de segmentos temáticos a partir de um foco central, 
na crónica radiofónica sobre o vinho da Madeira (GP_46) ocorrem segmentos  que 
atuam como temas derivados do eixo temático central, o vinho, concretamente, o 
Vinho da Madeira: 
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Quadro 5: 
O plano de texto  da crónica radiofónica sobre o Vinho da Madeira (GJ_46): 
a sequência das macroproposições temáticas 
 
A identificação e a definição destes segmentos foi conseguida através da 
seguinte metodologia: 
— leitura comparativa do conjunto das crónicas radiofónicas; 
— identificação da coerência temática dos segmentos, considerando a noção 
passagem (Rastier 2006), o que permitiu identificar segmentos de texto de dimensões 
variáveis;  
— delimitação dos segmentos estabilizados que ocorrem  de modo transversal 
no conjunto das crónicas. 
Verificando-se a existência de temas derivados do tema do vinho, é exposta a 
relação entre a atividade e o texto ao nível temático. Tendo em conta os segmentos 
que se referem às informações históricas e à fórmula de despedida apontados em 
GJ_46, estes são ocorrências que mantém exatamente uma certa estabilidade e que, 
por isso, assumem o estatuto de marcador temático. Propondo-me refletir sobre estas 
relações textuais, o plano temático visará, ainda, averiguar a existência de marcadores 
O Vinho 
da Madeira 
O nome do produto; a qualidade do 
vinho 
O terroir (castas, área, produção) 
O processo de produção do vinho (informações históricas, 
processo inicial, processo para vinho nobres e básicos) 
As informações históricas (demarcação da área do vinho, 
Funchal) 
O Vinho e o Turismo 
A referência ao universo do vinho 
(fórmula de despedida) 
 85 
temáticos recorrentes entre vários dos textos dos corpora do vinho, descrevendo com 
mais detalhe as relações entre textos, géneros e atividades.  
  
 
III.1.1.3. O plano argumentativo 
 
Recordando que a noção de argumentação a que esta investigação adere está 
presente em qualquer produção linguística relativamente à intenção do sujeito de 
convencer o interlocutor, é de considerar que todos os elementos de um texto 
concorrem para a constituição de uma mensagem argumentativa final.  
Este pressuposto verifica-se, interpretativa e metodologicamente, na procura 
da orientação argumentativa global de um texto, à qual se pode articular um macroato 
discursivo (Adam 1999: 79), baseando-se na compreensão da ação de linguagem 
associada como meio de compreender e interpretar na globalidade um texto. 
Este ponto de vista é conciliável com a perspetiva expressa por Voloshinov 
(1992), na medida em que qualquer texto é uma construção de valores feita por um 
sujeito produtor textual a partir de uma fundamentação de natureza coletiva.  
Sustentando que o centro organizador do sentido era exterior ao sujeito, 
Voloshinov (1992: 120) afirma a relevância das condições reais do enunciado em 
estudo, mas, acima de tudo, da situação social imediata. A perspetiva do autor deve-
se a considerar a existência de um auditório social que exerce uma influência no 
pensamento do sujeito e no modo deste o organizar:  
 
El mundo interior y el pensamiento de todo hombre posee un 
auditorio social estable, en cuya atmósfera se estructuran sus 
argumentos internos, las motivaciones y valoraciones internas, 
etc. (...) el interlocutor ideal no puede salvar las fronteras de 
una determinada clase social y de una determinada época. 
(Voloshinov 1992: 121) 
 
Neste contexto, a palavra, é então entendida como um ato bilateral, produto 
dos intervenientes linguísticos. A propriedade da palavra é partilhada, devido ao 
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empréstimo dos signos existentes da língua, mas a formulação concreta do signo 
individual é determinada pelas relações sociais em ação no momento de produção 
verbal. De facto, toda e qualquer consciencialização se revela tanto numa expressão 
externa, quanto no discurso interior do sujeito, com o qual a expressão está 
frequentemente alinhada. Por isso, atendendo à existência de um interlocutor, a 
comunicação verbal pode ser observada em função de dois polos distintos: a vivência 
do sujeito (vivencia-yo) e a vivência da comunidade (vivencia-nosotros) (Voloshinov 
1992: 122-124).  
Assumindo a prática argumentativa como uma estratégia intrínseca à língua 
para evidenciar um ponto de vista, é de considerar que, de acordo com os tempos e as 
sociedades, surjam novos modos de conseguir atender às finalidades e às intenções 
definidas pela atividade de linguagem.  
Observando os géneros publicitários, os textos publicitários contemporâneos 
contribuem para colocar em causa noções tradicionais de coerência e linearidade no 
desenvolvimento da orientação argumentativa global, o que implica entender a 
linearidade diferentemente de uma aceção relacionada com o aspeto cronológico-
temporal do contínuo da fala (Teixeira 2010: 396). Apoiando-se na noção de 
esquematização, apresentada por Grize, e exemplificando com a análise de um texto 
publicitário, Caldes (2009: 74) fala de “progressão/evolução temática do texto” em 
percursos de leitura na horizontal e na diagonal como subjacente ao pressuposto de 
que “qualquer texto é objecto de uma esquematização (...) que se constitui como 
produto das escolhas deliberadas, por parte de um sujeito interlocutor, tendo em vista 
a concretização dos fins comunicativos decorrentes das diversas situações de 
interação.” (Caldes 2009: 76) 
Considerando a avaliação dos diferentes elementos na estrutura textual (num 
nível micro e macroestrutural), há textos cuja interpretação depende da construção da 
linearidade do ponto de vista do leitor. Tal como lembra Marcuschi: 
 
... a linearidade não existe nem nos níveis apontados para as 
unidades lexicais, sintagmáticas ou frasais, já que um 
enunciado textual pode ser lido de diversas formas e em 
diversas relações de significação.  
 87 
(...) a deslinearização é um processo de construção de sentido 
(e até de textos) muito antigo e normal, não constituindo 
novidade. A novidade é sua transformação em princípio de 
construção textual. (Marcuschi 2007: 159) 
 
Pensando na linearização mínima apontada por Marcuschi, ao contrário da 
possibilidade de construção aleatória de sentido em função das diversas estruturas do 
texto, é presumível a ausência de um foco inteiramente dominante em que o texto, no 
seu conjunto, cria uma mensagem global. No entanto, é possível verificar o contributo 
de alguns elementos para a constituição de uma mensagem coerente. 
A título de exemplo, no rótulo do vinho Evidência (GP_20), é de apontar a 
presença, em destaque, das expressões referenciais sobre o tipo de vinho (“Vinho 
Tinto”), a origem (“Dão”) e a qualidade (“Denominação de Origem Controlada”), 
que, sem qualquer tipo de elemento que articule verbalmente uma sequencialidade 
entre estas, apresentam o vinho e acrescentam mais-valias ao seu valor.  
Esta última expressão, a “Denominação de Origem Controlada”, é retomada 
referencialmente no contrarrótulo através da exibição do selo da Comissão 
Vitivinícola Regional do Dão, possuindo um valor argumentativo adicional, na 
medida em que é preciso cumprir os rigorosos quesitos exigidos pelas comissões 
vitivinícolas regionais para (pagar e) ostentar o selo. Logo, supõe-se que uma garrafa 
de vinho, nestas condições, apresenta razões suplementares de compra para o 
consumidor, comprovando que, de um ponto de vista linguístico, todos os signos 
presentes nos textos detém uma intenção comunicativa (van Leeuwen 2004: 8) e que é 
fundamental, no estudo dos géneros textuais, integrar a observação dos elementos não 
verbais (Balocco 2005: 65).  
Na recensão “Fresco, diferente e bom” (GJ_14), de Maria João de Almeida, é 
igualmente de notar o potencial argumentativo de assim em “O «Pedra Basta» é, 
assim, o primeiro vinho desta propriedade, produzido a partir da colheita de 2005 e 
lançado em 2007.” 
Neste texto, o conetor argumentativo assim ocorre num dos últimos 
segmentos, marcando o final do relato sobre a constituição da empresa  e o esforço na 
produção dos primeiros vinhos. “Assim” não marca a conclusão do texto, mas fecha 
sequencialmente um conjunto de segmentos temáticos. Além disso, retoma o 
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elemento visual a garrafa de vinho (valor anafórico), exterior ao corpo do texto, e que 
ainda não tinha sido introduzido verbalmente. Deste modo, “assim” participa, 
também, como aditivo, dado que os segmentos que se seguem passam a descrever o 
vinho Pedra Basta (valor deítico).  
Permito-me, ainda, explorar outro tipo de estratégias acerca de uma dimensão 
persuasiva inerente a qualquer mensagem global, aferindo as relações que se 
estabelecem entre os diversos elementos textuais, verbais e não-verbais, e valorizando 
a construção de sentidos de acordo com os géneros de texto. 
Tendo identificado os três planos de estudo, atorial, temático e argumentativo, 
para o estudo da formulação e da indução de experiências na área do vinho, passarei a 
definir de modo mais sistemático os focos de análise linguística. 
 
 
III.1.2. Os pressupostos da análise linguística  
 
Com o propósito de identificar um conjunto de estratégias que orientem o 
consumidor, conduzindo-o ao ato da compra da vinho, e enfatizando a atitude do 
sujeito na sua dimensão de participante do agir e no posicionamento da situação 
enunciativa,  dividi, metodologicamente, a análise do seguinte modo:   
— as contribuições para um estudo macrolinguístico, entenda-se o estudo de 
questões como os papéis atoriais, as macroproposições temáticas, os tipos de discurso 
e as figurações do agir; 
— as contribuições para um estudo microlinguístico, isto é, matérias de 
natureza gramatical, nas quais pretendo analisar a ocorrência dos valores das formas 
pronominais, formas nominais, formas verbais e conetores argumentativos.  
Neste modelo de observação da rede das relações da atividade de produção e 
de comercialização do vinho, há itens que gozam de uma correspondência imediata 
entre os planos de análise, como é o caso do plano atorial relativamente aos papéis 
atoriais, do plano temático com as macroproposições temáticas e do plano 
argumentativo com os conetores argumentativos. Outros elementos desconhecem essa 
relação direta relativamente ao plano de análise, pois fornecem informação a mais do 
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que um plano de análise, como, por exemplo, os tipos de discurso da ordem do expor 
ou as formas verbais que são retomados tanto no plano atorial como no plano 
temático. Do mesmo modo, os papéis atoriais, as macroproposições temáticas e os 
conetores argumentativos poderão também estabelecer ligações com outros planos, 
além daqueles com os quais gozam uma relação privilegiada, como, por exemplo, os 
papéis atoriais com o plano argumentativo. 
 
 
III.1.2.1. As contribuições para um estudo macrolinguístico  
 
Sendo as mediações semióticas relevantes tanto para o desenvolvimento do 
sujeito e do social, segundo Rastier, Bronckart (2008: 34-35) afirma a existência de 
duas esferas de mediação semiótica com implicações no desenvolvimento do 
indivíduo e na formação da estrutura social: as práticas textuais e a articulação das 
operações psicocognitivas de base sob a forma de raciocínios (raisonnements), como 
construções de sentido estruturadas ao nível da mente. 
Na verdade, visto que os raciocínios são de base intrinsecamente sociocultural, 
Bronckart chama-os de “raciocínios do senso comum”. Esta noção é preterida 
relativamente à expressão idêntica representações sociais da autoria de Serge 
Moscovici (1993: 18)  por considerá-la redundante, pois integra-se num tipo de 
conhecimento elaborado e partilhado socialmente entre sujeitos de um grupo ou 
comunidade, com valor análogo aos mitos e crenças das sociedades tradicionais, 
propondo uma configuração explicativa paralela ao conhecimento científico, 
designada comummente senso comum.  
Estando os “raciocínios do senso comum” situados num patamar psicológico 
com implicações no patamar da língua, a observação deste plano da linguagem 
localiza-se num nível superior ao das relações predicativas e inferior ao plano dos 
géneros. No âmbito do ISD, este plano é reconhecido pelo nível dos tipos de discurso 
o que realça a formulação dos mesmos tipos de discurso como estados primeiramente 
mentais. 
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No entanto, nesta investigação, torna-se pertinente distinguir nos corpora as 
caraterísticas linguísticas associadas a desempenhos profissionais e que são distintas 
dos desempenhos ordinários. A designação papel atorial que proponho, confirma um 
conhecimento distinto do senso comum e que aponta para uma série de propriedades 
textuais caraterísticas de um desempenho qualificado, de acordo com o estatuto 
socioprofissional do indivíduo. Em outras palavras, papel atorial designa uma 
conjugação específica de especialidade das representações psicolinguísticas. 
Este item de observação serve, então, para caraterizar o grau de proficiência 
revelado pelo sujeito em termos de atividade de linguagem e, especificamente, do seu 
desempenho profissional.  
Retomando também as categorias interpretativas do agir humano centradas no 
desempenho do agir dos sujeitos, designadas actante, ator e agente, pretende-se 
descrever melhor o desempenho do especialista da atividade de produção e de 
comercialização do vinho. De certo modo, uma performance profissional mais ou 
menos competente pode ser denotada pelas formas linguísticas, principalmente em 
textos de atividades combinadas (Teixeira 2013: 293-294) e o papel atorial, 
combinando a descrição social com a noção de ator, pode assumir um caráter 
descritivo mais pormenorizado, em termos da caraterização do desempenho 
linguístico de um sujeito que exerce uma função técnica numa área. 
 Visto que, na perspetiva do ISD, o estudo do agir pretende refletir sobre o 
papel do sujeito, considerando a atividade na qual o desempenho profissional se 
desenvolve, e sobre o modo como a atividade de linguagem constrange ou prescreve a 
sua prática, atenderei em termos de estudo macrolinguístico, igualmente, às 
figurações do agir.  
A noção de ação, diferenciada em ação interna e ação externa (Bulea & 
Bronckart 2012: 143), demonstra ainda possibilidades de variação de interpretação do 
agir, relativamente aos diferentes recursos semiótico-discursivos com consequências 
ao nível do balanço das auto e hetero-representações dos sujeitos, a figuração do agir. 
Considerando que, por exemplo, o estudo interacionista de Bulea (2010) sobre 
a figuração do agir é realizado em produções textuais decorrentes de questões 
elicitadas nas quais um sujeito na primeira pessoa do singular — a enfermeira —
revela um posicionamento enunciativo e figurativo sobre o respetivo desempenho 
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profissional. O desafio que me coloco é, a partir dos corpora de textos em circulação, 
distinguir figurações do agir no âmbito da atividade de produção e de comercialização 
do vinho. 
Os estudos empíricos subjacentes à descrição dos tipos linguísticos orientam 
igualmente a distinção de subconjuntos de elementos regulares e em coocorrência que 
possuam um caráter distintivo e que possibilitem a discriminação de vários tipos de 
configurações (Bronckart 2003: 165).  
Para o ISD, os vários tipos de configurações mentais, materializados 
linguisticamente, revelam quatro tipos de combinações dos eixos da temporalidade e 
da atorialidade como operações basilares dos tipos de discurso. A temporalidade 
define, ainda, duas ordens mentais que, por sua vez, se dividem, em dois tipos de 
discurso: a ordem do expor compreende o discurso interativo e o discurso teórico e a 
ordem do narrar engloba o relato interativo e a narração. 
Deste modo, neste trabalho, o estudo dos tipos de discurso focar-se-á na 
ocorrência reiterada dos valores da ordem do expor: o discurso interativo como 
discurso implicado (implicação atorial em conjunção com o momento da enunciação) 
na situação de enunciação, e o discurso teórico como discurso autónomo (autonomia 
atorial em conjunção com o momento da enunciação) em segmentos que atestam a 
independência discursiva do sujeito.  
O eixo da atorialidade funciona, assim, como elemento diferenciador da 
temporalidade conjugada com o uso do presente do indicativo, cujos tipos de discurso, 
interativo e teórico, remetem para “les instances agentives mobilisées dans la situation 
d’action langagière et d’autre part les instances verbalisées dans le texte” (Bronckart 
2008: 69). Logo, a ordem do expor contempla, ainda, os factos apresentados como 
“acessíveis no mundo ordinário dos protagonistas da interação da linguagem” 
(Bronckart 2003: 153), sendo mostrados ou expostos, em vez de narrados, o que 
justifica o uso de deíticos que remetem para a situação de interação enunciativa, 
típicos do discurso interativo, ou que possuem um valor intratextual, o que é 
representativo do discurso teórico. De um modo geral, os tipos de discurso 
contribuirão para uma descrição mais detalhada dos sujeitos e dos segmentos 
temáticos que ocorrem sistematicamente nos géneros de texto dos corpora. 
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Dado que a investigação se centra no estudo de géneros de texto que integram 
a atividade de produção e de comercialização do vinho, afigura-se igualmente 
pertinente realizar uma reflexão sobre a temática.  
Deste modo, propõe-se a expressão macroproposição temática inspirada na 
noção de macroproposição de van Dijk (1989), para designar as formulações de 
caráter semântico na forma de orações sintéticas que explicitam a coerência de uma 
macroestrutura comparativamente a outras macroestruturas.  
Nesse sentido, o título de notícia de jornal assume o estatuto exemplificativo 
de macroproposição geral, por assim dizer, que tanto auxilia o leitor na leitura de uma 
notícia como na condensação do conteúdo da mesma notícia, como atestam van Dijk e 
Alcoba & Perez-Tornero: 
 
En estos casos son típicos los títulos de textos, por ejemplo, en 
los periódicos, que por definición son una parte de la 
macroestructura, de manera que sabremos qué es lo que 
globalmente se tratará en esos textos. (van Dijk 1989: 64) 
 
... the titles come from the news preceeding them; that they 
concentrate and summarize the news item and are related to 
them by reference. (Alcoba & Perez-Tornero 1985: 398) 
 
De facto, também Adam fala de macroestrutura semântica (sem especificar 
tema e tópico) para descrever blocos textuais com consistência temática: 
   
Un texte est presque toujours sémantiquement résumable par un 
titre (donné ou à déduire) ou par une proposition. C’est sa 
première façon de faire globalement sens pour quelqu’un, en 
apparaissant comme un tout de sens. On peut considérer que 
des portions de textes sont résumables sous forme de blocs 
thématiques. (Adam 1999: 78)  
 
Entende-se, assim, na acepção de van Dijk (1989: 54-56), como sendo 
microestruturas as estruturas de orações e de sequências de texto que cumprem 
condições de coesão e as macroestruturas como as estruturas do texto de ordem 
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global, patentes em cada macroproposição.  
Esta asserção reconhece que quem escreve e quem lê respeita e emprega com 
sucesso as condições de coesão e coerência inerentes à boa formação dos textos, e, 
por isso, demonstra que os conceitos de micro e macroestrutura poderão ser 
dominados pelos falantes, ainda que implicitamente. Dessa forma, a identificação das 
micro e das macroestruturas é a destreza que deverá ser mais valorizada no 
discernimento do conteúdo temático dos textos, pois, segundo o mesmo autor, ainda 
que os falantes usem as mesmas regras gerais ou macrorregras, os resumos de um 
mesmo texto produzidos pelos falantes são diferentes (van Dijk 1989: 58-59).  
Centrando-se esta investigação, também, no estudo da temática e 
reconhecendo que a formulação das macroproposições, pelo seu carácter sintético, 
pode igualmente oferecer variações, prescindo, então, do uso formal da noção de 
macrorregra, visto que o foco analítico dispensa a definição de processos de 
contração. 
Deste modo, é de acentuar, como instrumento interpretativo de análise, a 
viabilidade de identificar conjuntos textuais cuja coerência temática é resumida numa 
macroproposição temática ou num título do segmento.  
 
 
III.1.2.2. As contribuições para um estudo microlinguístico  
 
De acordo com Kerbrat-Orecchioni (1980: 36), a construção semântica da 
referência implica uma associação entre os elementos constitutivos da situação de 
comunicação, especificamente, o papel que estes elementos têm no desenrolar do 
processo enunciativo, bem como com a situação espaço-temporal do sujeito e, se for 
caso disso, da presença do interlocutor. No seguimento da importância que tem sido 
dada aos géneros de texto jornalísticos e publicitários dos corpora como encenadores 
de uma cena de interlocução, considera-se que as formas pronominais em ocorrência 
e respetivos valores nestes exemplares de texto marcam, como tal, os interlocutores.  
Adicionalmente, estas marcas também contribuem para a descrição do espaço 
social. Efetivamente, de acordo com Fonseca (1996: 442), “a deixis pessoal está 
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presente em todas as outras formas de deixis, já que todas implicam uma 
referenciação relativa aos participantes num acto da enunciação.”  
Tendo em vista que os corpora em observação são orientados para persuadir à 
compra um qualquer consumidor, isto é, um interlocutor indefinido serão, ainda, 
observadas as formas de terceira pessoa que possam indicar o leitor ou consumidor. 
É, então, patente o fenómeno de indefinição de interlocutor através do uso de 
marcas da terceira pessoa (ausência de nome, pronome ou sujeito verbal), chamado de 
“grau zero” de deferência por Carreira: 
 
Je me limiterai à attirer sur une forme d’adresse de 
vouvoiement très particulière: il s’agit de la 3
ème
 personne 
verbale (avec absence du nom, pronom, sujet verbal). Cette 
forme délocutive peut devenir allocutive, lorsque le locuteur 
vouvoie quelqu’un en évitant de nuancer la désignation de son 
allocutaire. Il s’agit d’une sorte de “degré zéro” de déférence. 
(Carreira  2001: 55) 
 
Esta estratégia linguística é significativa nos corpora, na medida em que se 
admite que os estes são compostos por textos em circulação com um número 
assinalável de leitores, sem qualquer tipo de relação pessoal com os autores dos 
textos. Sendo a distância física um traço relacional importante de esbater para garantir 
uma abordagem emocional, e, consequentemente, com maior intensidade persuasiva, 
entende-se que os sujeitos produtores de texto estão cientes dos valores de 
proximidade ou de distanciamento das circunstâncias comunicativas. O 
aproveitamento do estudo destas formas será empreendido numa melhor caraterização 
dos intervenientes na cena interlocutiva e das representações sociais dos participantes 
no agir dinamizado na atividade de produção e de comercialização do vinho. 
Além das formas pronominais, serão apontados os valores das formas 
nominais presentes nos exemplares que compõem os corpora. 
Considerando que a categoria dos organizadores textuais “reúne elementos 
linguísticos (entidades ou mecanismos) que participam no agenciamento e 
estruturação das unidades textuais (temáticas, enunciativas ou outras)”, Miranda 
(2004: 569) leva a cabo uma “abordagem textual do nome próprio“ como organizador 
no género crítica cinematográfica. 
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Partindo do pressuposto que os organizadores lidam com diferentes classes de 
unidades, Miranda conclui que o nome próprio desempenha uma função de relevância 
na organização dos textos a partir da observação da organização disposicional e da 
organização enunciativa. No caso da progressão temática, especificamente, e em 
cooperação com outros marcadores, o nome próprio atua em vários processos 
textuais, dos quais se destaca a introdução de um plano textual, como é o caso do 
género rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho. Nos textos dos corpora do vinho (à 
exceção do género crítica gastronómica), por exemplo, a ocorrência do nome do vinho 
(ou da marca) introduz a referência do universo vínico.  
Desse modo, tendo como suporte a proposta de classificação das classes de 
nominais para o Português Europeu (cf. Correia 2002, entre outros), nominais 
discretos, densos e compactos, e a discussão decorrente desta proposta que visa uma 
designação baseada nas diferentes interpretações que os nominais podem assumir, ao 
relacionar as classes tradicionais de nomes comuns e nomes próprios, discutir-se-á 
uma representação de singularidade vinculada, habitualmente, aos nomes próprios, 
mas que é possível ser apresentada pelos nomes comuns quantificados. Esta 
representação alude à capacidade dos nomes comuns poderem designar 
“univocamente, em contexto e situação do discurso, uma entidade singular” e 
veicularem “também um certo juízo de valor eminente (positivo ou negativo)” (Lopes 
2005: 66), tal como se verifica com o nome da marca do vinho presente em destaque 
no rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho. 
Relativamente aos tempos das formas verbais significativos para este estudo 
são aqueles utilizados para orientar, conduzir ou incentivar à compra ou ao consumo 
do vinho. Nesse sentido, é de destacar, em particular, as formas verbais que assumam 
um valor injuntivo.  
Para Duarte (2006: 155), a injunção é sinónimo de um ato ilocutório diretivo 
cujo objetivo é conduzir à realização (ou à inexecução) de algo que culmina numa 
ação verbal ou num qualquer tipo de outra ação. Desse modo, a injunção é entendida 
como podendo ser formalizada de modo direto ou de modo indireto e com base numa 
gradação orientadora da ação, que compreende a ordem, o pedido, o conselho, o 
desejo, a exortação ou mesmo a simples instrução.  
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De ce point de vue, ordonner, conseiller, souhaiter, exhorter, 
défendre, sont des actes d’injonction en accord avec leur 
fonction: celle de prescrire ou d’influencer les comportements 
d’autrui. (...) Les conseils, l’exhortation, les avertissements, les 
sollicitations, les suplications sont des ordres travestis. (Duarte 
2006: 156) 
 
Atendendo à diversidade de atos ilocutórios incorporados na injunção, 
considerar-se-á somente a sugestão, pela relevância para a presente investigação. 
Segundo Casanova (1996: 433-5), a sugestão é um ato ilocutório, cujo incumprimento 
é não sancionável, que se foca na satisfação ou contentamento do interlocutor. 
Em Português Europeu, os atos diretivos são expressos por estruturas 
explícitas e implícitas, sendo o imperativo o modo canónico para cumprir esta 
intenção, à semelhança de outras línguas românicas como, por exemplo, o italiano 
(Lazard 2006). Na verdade, o imperativo, escolha preferencial para a realização dos 
enunciados diretivos, só dispõe das formas da segunda pessoa do singular e do plural, 
pelo que o modo conjuntivo é comummente utilizado para suprir as formas verbais 
das outras pessoas (Duarte 2006: 159-160). 
Configurando, então, os corpora um macroato diretivo decorrente da relação 
com a atividade de produção e de comercialização do vinho do tipo Compre!, o que 
suporta a existência desta, verifica-se a ocorrência de enunciados que apontam para o 
consumo do vinho, atendendo à fruição do vinho ou a valores socialmente corretos. 
Numa análise microlinguística, é igualmente de reconhecer as funções dos 
conetores, das quais as mais comuns e facilmente atribuídas aos mesmos são as de 
delimitar e ligar blocos de texto. Esta particularidade de relacionar vários patamares 
linguísticos é já destacada, segundo Adam (2002: 125-126), por testemunhos de 
origem francófona e anglófona no século XVIII.  
O escocês Blair, no seu Cours de rhétorique et de belles-lettres, de 1788, 
apesar de se ater ao domínio frásico, assinala a importância das ditas partículas de 
conexão como fundamentais na construção de um discurso coerente: 
 
«C’est le bon ou mauvais emploi de ces particules de 
connexion qui confère au discours un air fermé et structuré ou 
au contraire incohérent et relâché, c’est cela qui le fait 
 97 
progresser d’un mouvement sans heurts et régulier, ou d’un pas 
podagre et boiteux» (apud Adam 2002: 126) 
  
A capacidade de ligar os diferentes blocos textuais é a virtude que mais 
facilmente se atribui aos conetores argumentativos. No entanto, há outros papéis que 
têm sido reconhecidos, nomeadamente, por Adam que usou a expressão conetor 
primeiramente como hiperónimo, designando tanto organizadores textuais como 
marcadores de escopo de responsabilidade enunciativa e conetores argumentativos.  
Reconhecendo que a diferentes designações correspondem necessariamente 
diferentes funções, os organizadores textuais detém a função de segmentar e ligar 
blocos de texto, os marcadores de escopo de responsabilidade enunciativa assinalam a 
perspetiva enunciativa e os conetores argumentativos, além do papel tradicional dos 
conetores, acumulam ainda a especificidade de atuarem do ponto de vista 
argumentativo, ou seja, de orientarem um determinado ponto de vista. Esta função é 
certamente uma retoma da visão de Ducrot de que há expressões da língua que 
possuem intrinsecamente um valor argumentativo: “las posibilidades argumentativas 
no están determinadas solamente por los hechos sino que la forma ling ística misma 
impone ciertas argumentaciones y no otras.” (Ducrot 1990: 77)  
É de sublinhar que, atendendo à orientação geral do trabalho de Adam, a 
designação conetores é integrada numa abordagem da análise dos discursos. Ainda 
que na categorização de Adam conetores seja uma expressão de uso hiperónimo, na 
verdade, uma utilização hipónima corresponderá univocamente aos conetores com 
uma finalidade argumentativa. Além disso, nesta perspetiva só os conetores é que 
detém um valor argumentativo que é intrínseco à forma linguística.  
Contudo, segundo Bulea (2005: 10), Saussure explicita que é no discurso que 
se localiza o uso da língua, contrariamente a outros que evidenciam como primeira 
realidade a língua. Nos manuscritos do autor, é defendido que o signo ganha 
existência através do contexto, o que liberta dos signos a capacidade de rotular os 
objetos, ou, na síntese que Coutinho (2014) faz do pensamento socio-interacionista, 
apoiado em Vygotski, Voloshinov e Saussure , “il n’y a pas de contenus lors de son 
expréssion sémiotique”.  
Efetivamente, as várias versões do trabalho de Adam (2002) referentes às 
 98 
funções, categorização e subcategorização dos conetores apresentam uma 
classificação estabilizada e reconhecida nos estudos do texto, pelo que se adotará o 
trabalho do autor sobre os conetores textuais, apresentando-se um quadro reformulado 
dos conetores a partir dos trabalhos do autor (cf. quadro 6). Adicionalmente, 
considerarei Coutinho (2008) que, entre outros, também assinala o contributo de 
Adam na classificação dos conetores argumentativos e demais conetores
41
.
                                                          
41
 Coutinho 2008 baseia-se em Adam 2002 e  Adam 2008 (  ling  stica textual.  ntroduç o à an lise 
textual dos discursos. São Paulo: Cortez Editora,) 
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Quadro 6: Conetores: funções, categorias e subcategorias (apud Adam 2002: 125-128 e Coutinho 2008: 199).
Conetores 
 
Funções gerais 
 
Funções específicas Categorias Subcategorias 
 
Exemplos 
(PB) 
 
Tipo 1 
Demarcar ou ligar 
segmentos textuais 
- balizam os planos do texto 
(também de acordo com o 
eixo do tempo e o eixo do 
espaço) 
- separam e ordenam a 
matéria textual, logo, o 
conteúdo representado 
Organizadores 
textuais 
Organizadores espaciais à esquerda/à direita, 
antes/depois, em cima/em 
baixo, mais longe, de um 
lado/de outro, ... 
Organizadores temporais então, antes, em seguida, e 
então, depois, após, na véspera, 
no dia seguinte, três dias 
depois, ... 
Organizadores enumerativos  Aditivos e, ou, também, assim como, 
ainda, igualmente, além disso, 
...  
Marcadores de integração 
linear 
de um lado, inicialmente, 
primeiramente, em primeiro 
lugar, .../ em seguida 
Marcadores de mudança de topicalização quanto a, no que concerne a, ... 
Marcadores de ilustração e de exemplificação Por exemplo, em particular, 
como, entre outros, assim, ... 
Tipo 2 
Marcar a perspetiva 
enunciativa num 
segmento textual 
- balizam os planos do texto 
com base numa perspetiva 
enunciativa 
 
Marcadores de 
escopo de 
responsabilidade 
enunciativa 
Marcadores de quadros mediadores (ou fontes de saber) segundo, de acordo com, para, 
de fonte segura, em Bruxelas, 
no Partido Socialista, ... 
Marcadores de reformulação isto é, dito de outro modo, [N1] 
é/chama-se [N2], numa palavra, 
em outras palavras, ... 
Marcadores de estruturação de conversa e outros fáticos bom, bem, pior, então, você 
sabe/tu sabes, você vê/tu vês, 
eh, ... 
Tipo 3 
Orientar do ponto 
de vista 
argumentativo 
- demarcam uma perspetiva 
enunciativa, além de 
construírem balizas entre os 
enunciados 
- orientam do ponto de vista 
argumentativo 
- fecham e abrem segmentos 
textuais (níveis 
intraproposicional,  
interproposicional e textual) 
Conetores 
argumentativos  
Conetores argumentativos marcadores de argumentos porque, já, (uma vez) que, pois, 
com efeito, como, mesmo, 
aliás, por sinal, ... 
Conetores argumentativos marcadores de conclusão portanto, então, em 
consequência, ... 
Conetores contra-argumentativos marcadores de argumento 
forte 
mas, porém, contudo, 
entretanto, no entanto, ... 
Conetores contra-argumentativos marcadores de argumento 
fraco 
certamente, embora, apesar de 
que, ainda que... 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Capítulo IV 
Análise dos corpora: 
a formulação e a indução de experiências em textos da área do vinho 
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(...) a produção de cada novo texto empírico contribui para a 
transformação histórica permanente das representações 
sociais referentes não só aos gêneros de textos 
(intertextualidade), mas também à língua e às relações de 
pertinência entre textos e situações de ação.  
 
     Jean-Paul Bronckart 
Atividade de linguagem, textos e discursos — 
Por um interacionismo sócio-discursivo, p. 109 
 
 
IV.1. A apresentação dos corpora  
 
Situando-se esta investigação no âmbito do programa de trabalho do ISD, 
realizar-se-á uma abordagem dos géneros de texto em função das atividades. 
Para ilustrar esta relação de influência do domínio social sob o domínio 
linguístico, especificamente, na atividade de produção e de comercialização do vinho, 
foram constituídos corpora de géneros de textos combinados com as atividades 
jornalística e publicitária, analisados de acordo com uma metodologia descendente.  
Dos critérios de seleção e de organização dos corpora se dará conta em 
seguida, procedendo-se, posteriormente, à apresentação dos mesmos em função dos 
géneros de texto selecionados.  
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IV.1.1. Os critérios de seleção dos textos e dos géneros  
 
A opção pelos géneros de texto a estudar foi feita nos primeiros momentos de 
redação do projeto de investigação, pensando-se no que seriam os textos em 
circulação representativos da área do vinho e, de algum modo, aos quais o público 
pudesse aceder com facilidade. Por um lado, foram selecionados géneros jornalísticos 
sobre o vinho, assumindo a vertente recreativa de algumas publicações jornalísticas, 
paralela à vivência lúdica e emocional típica da sociedade de hiperconsumo. Por outro 
lado, foi considerado expressivo o papel da publicidade na sociedade de consumo 
portuguesa, atendendo a uma valorização do vinho enquanto objeto sofisticado.  
Desse modo, foi empreendida uma recolha de textos em circulação que 
resultou na reunião de cerca de três centenas de exemplares, datados de 2006 a 2011, 
nos quais o vinho é um objeto temático central ou relevante no texto.  
Com base nessa coleção prévia, foram constituídos os corpora da 
investigação, divididos em dois conjuntos, de acordo com a interação: 
— das atividades de produção e de comercialização do vinho e jornalística, 
representadas por meio de 64 textos jornalísticos; 
— das atividade de produção e de comercialização do vinho e publicitária na 
produção textual, representadas por 32 textos publicitários, perfazendo um total de 97 
textos. Os textos e demais informação relativa às fontes podem ser verificados na 
listagem dos corpora no volume em anexo a este estudo.  
A separação dos corpora  como critério elementar de organização está patente 
na codificação de cada um dos conjuntos, GJ_, no caso dos géneros pertencentes à 
atividade jornalística, e GP_, no caso dos géneros integrados na produção 
publicitária. A partir desta distribuição, dá-se uma apresentação numerada dos 
exemplares (01, 02, 03...), segundo a ordem alfabética dos géneros de texto em 
observação e dos autores e/ou a data de publicação, sendo cada género representado 
por sensivelmente quinze exemplares.  
Seguidamente, em primeiro lugar, apresentarei os géneros de texto 
pertencentes à atividade jornalística: a recensão crítica enológica (de publicação não 
especializada e de publicação especializada (corpus 1. A), a recensão gastronómica 
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(corpus 1. B) e a crónica radiofónica do vinho (corpus 1. C). Acerca do género 
recensão gastronómica, é de sublinhar que a atividade de produção e de 
comercialização do vinho é relegada para um plano secundário, face ao protagonismo 
da atividade gastronómica. 
As publicações de âmbito geral consultadas foram o jornal Sol e as revistas 
semanais domingo, Única e tabu, dos jornais Correio da Manhã, Expresso e Sol. Já as 
revistas especializadas sobre o vinho consideradas foram: Paixão pelo Vinho — Wine 
Passion, Lifestyle Magazine — Making life more enjoyable (que apresenta os textos 
em duas versões, portuguesa e inglesa); Revista de Vinhos, Para Apreciadores 
Exigentes e Wine, A Essência do Vinho. No que concerne aos exemplares da crónica 
radiofónica do vinho, estes foram produzidos numa parceria da revista Evasões com a 
rádio TSF, Transmissão Sem Fios. 
Deste conjunto, faz também parte um grupo menor de outros textos 
jornalísticos (corpus 1. D), cuja relação com a atividade de produção e de 
comercialização do vinho difere daquela partilhada pelos restantes géneros, 
relativamente à figura do produtor textual e, consequentemente, ao desenvolvimento 
do conteúdo temático. Estes textos foram publicados nas revistas Must e Fora de 
Série, do Jornal de Negócios e do Diário Económico, respetivamente, e no jornal i. 
Em segundo lugar, surgem os géneros de texto da atividade publicitária: o 
anúncio publicitário sobre o vinho (corpus 2. A) e o rótulo e contrarrótulo de garrafa 
de vinho (corpus 2. B).  
Estes textos foram retirados do jornal Destak e das revistas semanais Ípsilon, 
do jornal Público, Única, do Expresso, tabu, do Sol, e das revistas Visão e Escanção; 
complementarmente, dois textos foram obtidos através de pesquisa na internet.  Os 
rótulos e contrarrótulos integram o suporte garrafa de vinho adquirida numa grande 
superfície ou oferecida.  
A síntese das práticas discursivas que a atividade de produção e de 
comercialização do vinho estabelece com a atividade jornalística e com a atividade 
publicitária, e respetivos géneros de texto dos corpora observados, encontram-se 
descritas esquematicamente no quadro 7. 
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Quadro 7: 
As práticas discursivas entre a atividade de produção e comercialização do vinho com atividades associadas e respetivos géneros de texto
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No que diz respeito à recolha dos exemplares de texto que compõem os 
corpora dos géneros jornalísticos, esta foi realizada de acordo com os seguintes 
critérios:  
— a diversidade de publicações, 
— a diversidade de produtores textuais, 
— a diversidade de suporte, 
— a ocupação de espaço na publicação (textos preferencialmente impressos 
em uma ou duas páginas). 
Quanto à seleção dos exemplares dos géneros publicitários que constituem a 
outra parte dos corpora, esta foi feita em função:  
— da diversidade de elementos verbais e elementos não verbais em ocorrência 
relevantes para a progressão do conteúdo temático, 
— da ocorrência de formas verbais com valor injuntivo consideradas 
orientadoras da compra e potencialmente indutoras de uma experiência com o vinho, 
— da reunião de exemplares representativos de diferentes marcas do vinho. 
Como é possível verificar, de um modo geral, um dos critérios mais 
valorizados é a diversidade, pretendendo-se conseguir uma melhor descrição da 
presença do vinho, e, consequentemente, das formas linguísticas usadas neste 
contexto, bem como das representações emergentes nos textos dos corpora 
relativamente ao consumo e à experiência do vinho.  
 No que diz respeito à consulta dos corpora, os textos pertencentes à imprensa 
escrita foram digitalizados para uma prática comprovação dos dados e fácil percepção 
da disposição dos elementos em contexto, tal como os anúncios publicitários sobre o 
vinho. Os rótulos e contrarrótulos de garrafa de vinho foram fotografados in situ. No 
que se refere à nomeação das marcas ou dos nomes de vinhos, estes são reproduzidos 
sem recurso a itálico ou aspas, visto que são escritos deste modo pela maior parte da 
imprensa especializada. 
Os corpora apresentam ainda a transcrição de crónicas radiofónicas a partir do 
suporte áudio
42
. Foi adotado e adaptado um conjunto simplificado de convenções de 
                                                          
42
 Numa primeira fase, esta tarefa foi realizada pelas colegas Lúcia Cunha e Mariana Silva  nos papéis 
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transcrições do oral, a partir de Levinson  (1983: 369-370) e de Cunha (2008: 20-21), 
tendo em consideração os objetivos desta investigação (que focam a relação entre 
géneros e as experiências hedonistas), e que passo a enunciar:  
— as palavras são escritas em letras minúsculas; 
— o tom das crónicas é assertivo, pelo que se prescinde de qualquer tipo  de 
sinalização do mesmo; 
— por defeito, todas as pausas são curtas, pelo que se prescinde de qualquer 
tipo de sinalização das mesmas
43
. 
As próximas páginas serão dedicadas à apresentação dos géneros de texto 
selecionados para estudo e integrantes dos corpora, atendendo à exploração dos 
aspetos situacionais e semiolinguísticos. 
 
 
IV.1.2. Os aspetos situacionais dos corpora 
 
Defendendo uma análise linguística a partir das atividades, impõe-se, 
igualmente, uma descrição das circunstâncias associadas ao contexto de produção dos 
géneros de texto pertencentes aos corpora, bem como aos contextos de circulação e 
de receção desses textos.  
Conjugando estudos de Bronckart e de Maingueneau, Miranda (2010: 146-
147) afirma que os aspetos situacionais reportam a três fatores dos mundos físico, 
social e subjetivo, distribuídos pelas três vertentes do ato comunicativo, a produção, a 
circulação e a receção dos textos, adicionalmente conjugados com outros fatores 
sobre o sujeito, a temporalidade, o espaço, o suporte, a finalidade ou a função dos 
textos e outros parâmetros significativos.  
                                                                                                                                                                      
de tarefeira e bolseira de iniciação à investigação do Pretexto, respetivamente, a quem agradeço. A 
responsabilidade da revisão final deste trabalho é minha. A cópia do áudio foi realizada a partir de 
podcast (arquivo aúdio digital) da TSF, a rádio transmissora das crónicas, tendo sido copiados a partir 
deste podcast os títulos que se apresentam no corpus. 
43
 Como defenderei adiante (cf. no presente capítulo, 1.1.3- A crónica radiofónica do vinho), as 
crónicas radiofónicas são textos escritos lidos, desprovidos de quaisquer das caraterísticas típicas das 
falas espontâneas, como, por exemplo, pausas de duração variável, diferentes entoações, segmentos 
inaudíveis, alternância de turnos de fala e sobreposição de falas no caso dos diálogos. 
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Apresento, então, a exposição dos aspetos situacionais dos textos que integram 
os géneros jornalísticos e os géneros publicitários dos corpora nos quadros 8 e 9. 
 
Dimensão 
situacional 
      
 Condições 
de 
produção 
 Condições 
de 
circulação 
 Condições  
de 
 receção 
 
 Contexto 
físico 
Contexto 
sócio-subjetivo 
Contexto 
físico 
Contexto 
sócio-
subjetivo 
Contexto 
físico 
Contexto 
sócio-
subjetivo 
Sujeito 
 
Produção 
individual 
ou produção 
coletiva 
Nome(s) do(s) 
produtor(es) 
textual(ais) 
  Jornalista(s) 
ou 
jornalista(s) 
de 
especialidade 
Profissional 
da escrita 
Temporalidade 
 
Antes da 
publicação/ 
difusão 
radiofónica 
 
  
Textos de 
2006 a 
2011 
 Momento de 
leitura/ 
audição 
 
Espaço/s 
 
Redação  de 
jornal 
Local de 
trabalho 
Imprensa 
escrita e 
rádio 
Publicações 
especializada 
e não 
especializada 
/rádio 
Casa, locais 
de leitura, 
carro... 
Domínios 
públicos e 
privados 
Suporte/s 
 
Papel, 
Rádio 
 Papel 
(imprensa), 
rádio e 
podcast 
 Papel 
(imprensa), 
rádio e 
podcast 
 
Finalidade/s 
Função 
 Apresentar um 
produto social e 
comercialmente 
interessante 
 
 Abordar 
produtos 
com 
reconhecido 
interesse da 
parte do 
destinatário 
 Noticiar 
factos e 
produtos 
recentes 
com caráter 
de 
atualidade 
Outros 
parâmetros 
relevantes 
Coexistência de elementos 
verbais e não verbais, ou seja 
visuais (por ex., recensão) e 
auditivos (crónica) 
  
 
 
Quadro 8: 
A dimensão situacional 
dos géneros jornalísticos dos corpora 
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Dimensão 
situacional 
      
 Condições 
de produção 
 Condições 
de 
circulação 
 Condições de 
receção 
 
 Contexto 
físico 
Contexto 
sócio-
subjetivo 
Contexto 
físico 
Contexto 
sócio-
subjetivo 
Contexto físico Contexto 
sócio-
subjetivo 
Sujeito 
 
Produção 
coletiva 
(agência de 
publicidade+ 
informação 
do produtor 
de vinhos)  
Assinatura 
da marca 
  Associação 
texto-marca 
Associação 
texto-marca 
Temporalidade 
 
Tempo 
anterior à 
edição dos 
textos 
 Textos de 
2006 a 2011 
 Coincide com 
tempo de 
circulação 
 
Espaço/s 
 
Produtor de 
vinhos/ 
Agência de 
publicidade  
Local de 
trabalho 
Imprensa, 
espaços de 
publicidade,  
garrafas de 
vinho... 
Publicações 
e locais de 
grande 
visibilidade 
Casa, ruas, 
garrafeiras, 
supermercados, 
outros... 
Domínios 
públicos e 
privados 
Suporte/s 
 
Papel e 
suporte 
informático 
 Papel 
(imprensa), 
outdoor, 
mupi, 
garrafas de 
vinho 
 Papel 
(imprensa 
escrita), 
outdoor, mupi, 
garrafas de 
vinho... 
 
Finalidade/s 
Função 
 Apresentar 
um 
produto 
Divulgar 
uma marca 
 Expor 
publica-
mente o 
produto e a 
marca 
 Aderir à 
mensagem 
pub 
Comprar o 
produto 
Outros 
parâmetros 
relevantes 
Co-existência de elementos 
verbais e não verbais 
(visuais) 
(*) Não foi possível apurar 
a data de chegada ao 
mercado dos vinhos datados 
de 2004. 
 
 
Quadro 9: 
A dimensão situacional dos géneros publicitários dos corpora 
 
 
Passarei à apresentação dos géneros de texto que constituem os corpora, por 
meio de análises linguísticas que têm a intenção de estabelecer um primeiro contacto 
com os exemplares recolhidos. Atendendo a este propósito, como dispositivos de 
análise, foram mobilizadas as dimensões semiolinguísticas de análise de géneros de 
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texto e de texto, de Miranda (2010), e, em particular, as contribuições de análise 
macrolinguística e de análise microlinguística, relacionadas com os planos atorial, 
temático e argumentativo, que integram o modelo de análise apresentado no capítulo 
III. 
 
 
IV.1.3. Os géneros jornalísticos  
 
Os corpora de géneros jornalísticos têm origem em duas atividades de 
linguagem (à exceção da recensão crítica gastronómica): a atividade de linguagem 
jornalística e a atividade da produção e da comercialização do vinho. 
Considerando o propósito específico deste trabalho de explorar a indução e 
formulação de experiências relacionadas com o universo vínico, e apoiada na 
metodologia de análise descendente, recorrerei a vários expedientes: 
— em 1.3.1, realizarei uma análise intensiva de dois formatos do género de 
texto recensão crítica enológica, dependente das ocorrências em publicação 
especializada e em publicação não especializada, exemplificando como os exemplares 
são representativos do modelo a que reportam. 
— nas restantes análises, em 1.3.1, e de 1.3.2 a 1.3.4, observando cada corpus, 
farei uma análise extensiva dos textos, para detalhar aspetos que considero 
transversais aos vários géneros. Ou seja, em termos de análise textual, deter-me-ei na 
distribuição dos elementos materiais do texto e na relação que se estabelece entre os 
aspetos enunciativos e os aspetos temáticos, bem como com a interpretação dos 
aspetos persuasivos, que apontam para a capacidade de convencer o leitor e de o 
conduzir a uma compra.  
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IV.1.3.1. A recensão crítica enológica (publicação especializada e 
publicação não especializada) 
 
Sendo frequente ouvir falar-se em recensão literária de uma obra, a palavra 
recensão é utilizada para descrever qualquer texto de caráter jornalístico que avalia 
um produto geralmente recente.  
Deste modo, uma recensão crítica enológica é um texto que dá conta da 
aceitação de um vinho, tipicamente recém-chegado ao mercado ou digno de registo na 
opinião de quem a escreve, normalmente, por apresentar qualidades notáveis. Nesse 
contexto, o propósito de quem apresenta o vinho é poder orientar o leitor-consumidor 
numa futura compra
44
. 
A recensão enológica ocorre em dois tipos de publicações:  
— em publicações não especializadas, jornais e suplementos, animando as 
páginas dedicadas ao lazer, geralmente, num contexto próximo de outras recensões 
críticas, como é o caso da recensão gastronómica (corpus 1.A.a); 
— em publicações especializadas sobre vinhos, nas quais convive com outros 
textos que versam sobre o vinho ou áreas próximas (corpus 1.A.b).  
A designação ou etiqueta utilizada para identificar este género textual carece 
de uma explicação mais extensa. Como mencionado, a expressão recensão crítica 
enológica reflete uma aproximação à conhecida recensão do texto literário.  
Uma alternativa possível seria a adoção da expressão crónica, utilizada, por 
exemplo, por João Paulo Martins, um dos autores que integra este corpus, no exemplo 
“Os brancos do Sul ficarão para a próxima crónica.” (GJ_11) Mas, além do simples 
uso per se de crónica se encontrar solto de qualquer relação com a atividade de 
produção e comercialização do vinho, recensão parece adequar-se melhor à finalidade 
de receber comercialmente o produto, orientar à compra e à descrição do produto.  
De qualquer modo, é de registar a índole de atualidade que este jornalista 
especialista de vinhos associa ao género e de assinalar que a designação recensão 
crítica enológica foi estabelecida no decurso da investigação, por aproximação no que 
respeita a outros géneros ou etiquetas previamente existentes. A segunda parte da 
                                                          
44
 A descrição do género recensão crítica enológica foi iniciada num trabalho anterior (Teixeira 2009). 
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designação, enológica, estabelece uma relação direta com a atividade de produção e 
de comercialização do vinho. Estes critérios manter-se-ão para futuras reflexões sobre 
as designações recensão crítica gastronómica (cf. neste capítulo, 1.3.2) e crónica 
radiofónica do vinho (cf. neste capítulo, 1.3.3). 
Do ponto de vista da atividade jornalística, é de notar que os exemplares têm, 
no que diz respeito à disposição e à apresentação material dos elementos textuais, 
uma apresentação semelhante à de outros textos jornalísticos, principalmente, de 
revistas. Com vários tipos de disposição material dos elementos textuais, não há 
rigidez na estruturação dos elementos, por um lado, que impeça o reconhecimentos 
dos exemplares produzidos no interior da atividade jornalística, por outro lado, de 
pertencerem ao género de texto recensão crítica enológica. Também a 
composicionalidade, especificamente em termos de organização textual, mostra uma 
flexibilidade dos vários elementos que compõem o texto, o que denota uma 
permissividade de ocorrência de planos de textos diversificados por parte da atividade 
jornalística.  
Este facto, que decorre da regulação das atividades relativamente aos géneros 
de texto semiotizados no seu interior, opõe-se a uma regulação máxima de outras 
atividades, patente em planos de texto mais ou menos fixos, ou seja, convencionais, 
normativos e previsíveis (Caldes 2008: 56-57). 
Estas circunstâncias revelam a existência de uma composicionalidade 
genérica, referente “às unidades e/ou processos composicionais” que, compondo 
recorrentemente os planos de texto de um género, são sistematicamente associados a  
um género, podendo ser considerados parâmetros desse mesmo género textual. Sendo 
fortemente implementada pelos textos com planos de texto fixos, a 
composicionalidade genérica não exclui a composicionalidade textual que se refere às 
estruturações locais relacionadas com a implementação dos parâmetros de género, 
“em cada exemplar, a partir do conjunto de possibilidades composicionais, 
estabilizadas e permitidas pelo género” (Caldes 2008: 58-59). 
Desse modo, em termos de uma composicionalidade genérica, em publicações 
não especializadas, a recensão enológica é um género de texto que habitualmente 
ocupa uma página e se centra num vinho, podendo, no entanto, alargar o seu foco a 
um conjunto de vinhos relacionados, apresentar alguns apontamentos e sugestões 
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adicionais (GJ_01 a GJ_04), nomeadamente, sobre eventos que se vão realizar em 
breve (GJ_01 a GJ_4, GJ_11), produtores de vinho (GJ_5), lojas gourmet (GJ_10), 
prémios vinícolas (GJ_16) ou indicar vários vinhos em igualdade de circunstância 
(GJ_12, GJ_13, GJ_16).  
Esta caraterística, a recomendação de vários vinhos, é ampliada no que toca às 
publicações especializadas, visto que os formatos observados se distinguem por uma 
maior variabilidade espacial: de uma sugestão de um vinho numa página em GJ_17 e 
GJ_27, ao destaque de um vinho, acompanhado de notas de prova de outros vinhos 
ou informações sobre vários vinhos, em duas páginas, respetivamente, GJ_21 e 
GJ_28, ou mesmo textos com um total de cinco, seis ou sete páginas que 
compreendem uma produção fotográfica e um maior número de exposição de vinhos. 
Do ponto de vista do peritexto, em publicações não especializadas, o texto é 
apresentado através de um qualquer tipo de etiqueta que possa identificar a seção 
vínica gourmet da publicação (“Intervalo” em GJ_03 e GJ_04; “Imperdível”/ 
“Gourmet” em GJ_06 a GJ_09; “Sabores” em GJ_11 a GJ_13) e/ou a rubrica 
especializada (“Néctares” em GJ_01 a GJ_04; “Vinhos” em GJ_10 a GJ_13; “Prova 
de Vinhos” em GJ_14 a GJ_16). Nas publicações especializadas, as etiquetas de 
apresentação assumem um papel de maior relevância na separação de textos que 
partilham a mesma temática e adquirem um cariz mais informativo (“Destaque” em 
GJ_17, GJ_24, “Novidades” em GJ_21; “Eventos” em GJ_22; “Lançamento” em 
GJ_23, GJ_25, GJ_26, GJ_27, GJ_28); podem, ainda, assumir uma natureza de 
categorização temática que apela às propriedades emocionais associadas ao vinho 
e/ou que se baseia nas propriedades referenciais do vinho (“Vinhos para amar” em 
GJ_18; “Alvarinho 2010” em GJ_19; “Rosé 2010 Alentejo” em GJ_29) ou na 
prática dos provadores (“Prova Vertical” em GJ_30). 
Comparando os textos “Tinto com grande classe” (GJ_16) e “Um clássico 
renovado” (GJ_21) (cf. quadro 10), que assumem o estatuto de exemplares de género 
de texto recensão crítica enológica, referentes à imprensa não especializada e à 
imprensa especializada, respetivamente, verifica-se que ambos apresentam uma 
semelhança no tipo de elementos textuais em ocorrência relativamente ao que é 
prescrito pela atividade para o género jornalístico a notícia, como é o caso do título e 
do subtítulo (ou pequeno texto de apresentação do vinho). É de constatar que a 
presença destes elementos, como marcadores de género, aponta para uma 
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manifestação da composicionalidade genérica, que é, contudo, comum a vários 
géneros produzidos no interior da atividade jornalística (imprensa escrita), não 
oferecendo um caráter distintivo da recensão crítica enológica face a outros géneros 
jornalísticos. 
Sucede igualmente uma coincidência na ocorrência sequencial das 
macroproposições temáticas, informações sobre o terroir, tipos de vinhos produzidos 
pelo produtor e notas de prova em GJ_16 e GJ_21, que, de acordo com a 
representatividade do exemplar de género assumida são, também, consideradas 
marcadores temáticos. A reincidência de algumas das mesmas macroprosições 
temáticas em vários dos géneros de texto permitirá estabelecer e suportar a relação 
entre géneros da atividade de produção e de comercialização do vinho.  
 
 
 
Localização 
 
“Tinto com grande classe” 
(GJ_16) 
(publicação não especializada) 
“Um clássico renovado” 
(GJ_21) 
(publicação especializada) 
 
peritexto 
 
Foto da garrafa de vinho 
 
 
peritexto 
 
Título 
 
 
peritexto 
 
Subtítulo 
Pequeno texto de apresentação 
do vinho 
 
corpo de texto 
 
Elementos que caraterizam o produtor 
 
 
corpo de texto 
 
Informações sobre o terroir 
 
 
corpo de texto 
 
Tipos de vinhos produzidos pelo produtor 
 
 
corpo de texto 
 
Notas de prova 
 
 
Quadro 10: 
Comparação de elementos composicionais e de macroproposições temáticas em 
“Tinto com grande classe” (GJ_16) e em “Um clássico renovado” (GJ_21) 
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Além destas macroproposições temáticas, dá-se ainda a ocorrência de outros 
elementos temáticos, motivados pela atividade de produção e de comercialização do 
vinho. Por exemplo, é de destacar a presença de elementos semióticos na recensão 
enológica de publicação especializada que atestam a boa relação qualidade-preço de 
alguns produtos, isto é, de selos que validam a “boa compra” ou que indicam se o 
vinho é para guardar ou beber ou, ainda, as duas possibilidades. 
Outro instrumento que assegura o rigor da avaliação da qualidade do vinho é, 
em ambos os textos, uma escala de avaliação (de 0-100 em GJ_16 e de 0-20 em 
GJ_21), que é, por exemplo, traduzida a pontuação conseguida semioticamente em 
garrafas mais ou menos cheias, em “Tinto com grande classe”. Estes elementos 
semióticos ajudam a construir um macroato ilocutório diretivo do tipo Prove! ou 
Compre! em GJ_16, devido à intenção de encaminhar o leitor nos momentos de lazer, 
numa compra do vinho. 
No texto GJ_16, é de assinalar a assunção do patrocínio, ainda que 
discretamente em caixa de texto na vertical, “A garrafeira Wine O’Clock apoia esta 
página.”, o que deverá significar que a garrafeira fornece a matéria prima para a 
redação do texto, em troca da impressão da mote publicitário, esperando anunciar aos 
leitores interessados que a loja tem para venda o vinho recomendado. Está ausente 
qualquer indicação que seja o patrocinador a interferir com o conteúdo da página, 
sendo o ponto de vista do sujeito produtor de texto como especialista que prevalece.  
Estas recensões partilham, além do conteúdo temático da área vinho, um 
macroato ilocutório diretivo do tipo Compre!, o que é importante para a identificação 
de uma estratégia persuasiva que orienta o consumidor, comum aos géneros 
publicitários. Adicionalmente, a vertente que valoriza o recreativo na atividade 
jornalística  (em detrimento da exposição informativa dos géneros tipicamente 
jornalísticos), é visível em termos da exploração da disposição dos elementos textuais 
com destaque para a importância atribuída à componente não verbal, como se pode 
comprovar nos quadros 11 e 12.  Neste contexto, os quadros 11 e 12 apontam também 
para a relevância da noção de hiperestrutura (Lugrin 2001) como descritora da 
relação entre a composicionalidade e a componente lúdica das publicações 
jornalísticas, especialmente, nas revistas.  
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Quadro 11: Disposição dos elementos textuais de “Tinto com grande classe” (GJ_16)  
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Quadro 12: Disposição dos elementos textuais de “Um clássico renovado” (GJ_21)
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Analisando com maior detalhe os dois corpos de texto, em GJ_16 e GJ_21, é 
de destacar o elemento temático referente às notas organolépticas, a descrição das 
propriedades do vinho, principalmente, o aroma, o sabor, a cor do vinho, como 
reflexo da degustação do jornalista e, para o leitor, como a antecipação da prova 
efetiva: “De aroma a fruta madura e notas de madeira a sobressair, é um vinho 
carnudo, complexo, untuoso e muito elegante.” (GJ_16) e “O vinho revela aroma 
intenso, ameixas maduras, passas, balsâmicos, especiarias variadas. Bastante suave e 
envolvente, acetinado, com carácter alentejano no perfil muito afinado e apetecível, 
sem arestas, pronto a beber. (14%)” (GJ_21).  
Independentemente do grau de especialização da publicação, nestes segmentos 
estão presentes marcas que evidenciam o discurso teórico (tal como é entendido no 
quadro do ISD), e, consequentemente, um distanciamento enunciativo da parte do 
sujeito no que diz respeito ao assunto tratado: a presença de formas verbais de terceira 
pessoa no presente do indicativo (“é” em GJ_16; “revela” em GJ_21) e a enumeração 
de adjetivos que descrevem e exemplificam as propriedades do vinho atestam o 
referido tipo de discurso (“vinho carnudo, complexo, untuoso e muito elegante.” em 
GJ_16; “aroma intenso, ameixas maduras, passas, balsâmicos, especiarias variadas.”, 
“Bastante suave e envolvente, acetinado,”, “no perfil muito afinado e apetecível” em 
GJ_21). 
Verifica-se, também, a presença de marcas do locutor tanto em GJ_16 como 
em GJ_21: no primeiro caso, na assinatura da jornalista que escreve o texto e opina 
sobre o vinho eleito, bem como na exposição da morada de correio-eletrónico e de 
uma fotografia da especialista. Além destas marcas de sujeito, estão também patentes 
formas pronominais e formas verbais de primeira pessoa do singular que marcam o 
sujeito como especialista do vinho (“razões que me levam a admirar”, “que me 
surpreendeu”, “que o provei”, no pretérito perfeito do indicativo”, e “não podia estar 
mais enganada”, no pretérito imperfeito do indicativo) ou uma forma verbal de 
primeira pessoa do plural (“pensarmos”, um nós inclusivo, no infinitivo flexionado).  
No segundo texto, a única marca explícita do sujeito são as iniciais “LL” que 
figuram no final no corpo do texto como assinatura. A ausência formal do nome do 
sujeito produtor do texto deverá estar relacionado com o facto de o vinho indicado ser 
uma novidade, segundo a publicação, pelo que, no breve texto, se apresenta as 
caraterísticas que deverão motivar a compra do vinho. 
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Relativamente à presença de marcas do interlocutor, estas estão ausentes em 
GJ_21 e, em GJ_16, assumem uma faceta inclusiva na já apontada forma verbal de 
primeira pessoa do plural (“pensarmos”). Contudo, é de assinalar o segmento de 
harmonização, o casamento da comida com o vinho, em GJ_21, “Lombo de porco 
assado, recheado com ameixa e acompanhado de puré de maçã, será uma boa 
companhia.” Apesar da ausência de formas injuntivas impessoais do tipo “recomenda-
se” ou “sugere-se” neste segmento, está implícito que, a ser formulada uma 
recomendação, e que assume um caráter de ato ilocutório indireto relativamente ao 
macroato diretivo Compre!, esta é feita para o leitor. 
 De facto, é de considerar estes segmentos do corpo de texto de GJ_16 e de 
GJ_21 como exemplificativos do tipo de discurso interativo pela encenação de uma 
situação de diálogo, confirmada pelas abundantes marcas pronominais e verbais de 
primeira pessoa do singular ou por outras marcas que comprovem a presença do 
produtor textual, ou, ainda, pelas marcas que preveem um interlocutor. 
Perante a ocorrência de marcas que atestam a presença de um sujeito que se 
dirige a um interlocutor, é de examinar como é trabalhada a construção de uma 
mensagem argumentativa global, formulada a partir da enumeração das razões pelas 
quais o produto vinho é recomendado. 
Analisando detalhadamente três dos segmentos de GJ_21 (cf. quadro 13) é 
possível averiguar que a singularidade do vinho é advogada mediante: 
— a oposição entre os vinhos produzidos com castas autóctones ou “clássicos” 
vs. os vinhos produzidos com castas estrangeiras; 
— a revisitação do classicismo materializada no vinho Cartuxa;  
— a qualidade e aceitação por parte do público do vinho Cartuxa. 
Nesta leitura, adquirem uma relevância especial os conetores marcadores de 
mudança de topicalização, “de um lado (...) e do outro”, e o conetor contra 
argumentativo marcador de argumento forte, “mas”. Além dos conetores, o deítico 
“(n)este”, referindo o vinho Cartuxa e remetendo diretamente para o produto através 
do suporte a fotografia do mencionado vinho  (que se encontra à direita do corpo de 
texto), tem uma qualidade que ultrapassa a mediania de um vinho “normal”, e que é 
destacada pelo adjetivo entre aspas. A conclusão do último segmento é introduzida 
pelo aditivo “e”, reforçado pela forma verbal do verbo ‘atestar’ e pelo substantivo 
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‘sucesso’ que certificam a qualidade extraordinária do Cartuxa e a inclusão deste 
último apontamento. 
Sendo de sublinhar o modo como é construída e intensificada a mensagem 
argumentativa global, a seguinte esquematização mostra que a orientação 
argumentativa é construída pela conjugação de diversos elementos que compõem o 
sentido do texto, entre os quais, os conetores que estão presentes no texto. A 
orientação argumentativa do texto depende da interação entre conetores tidos como 
intrinsecamente argumentativos e de outras formas linguísticas em ocorrência. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quadro 13:  
Os segmentos mais relevantes de “Um clássico renovado” (GJ_21)  
na construção de uma orientação argumentativa 
 
No que diz respeito à construção de uma mensagem argumentativa global do 
texto da rubrica “Prova de Vinhos”, GJ_16, esta está assente numa enumeração 
estruturada das razões que levam a jornalista a escrever o texto e, consequentemente, 
a recomendar o vinho Leo d’Honor, pelo que os conetores estão nitidamente 
associados à organização e introdução dos motivos para adquirir o vinho da Casa 
De um lado, vinhos assumidamente 
modernos, feitos com as castas “de fora”, 
de que são perfeito exemplo os Scala 
Coeli, brancos e tintos, e do outro, os 
vinhos mais  “clássicos”, Pêra-Manca e 
Cartuxa, feitos com as variedades 
tradicionais. 
 
Elementos com relevância 
argumentativa: 
conetores 
Mas é um classicismo renovado, com a 
fruta mais presente e que procura maior 
elegância.  
 
Elementos com relevância 
argumentativa: 
conetor 
Neste Cartuxa de 2008 “normal” (porque 
em algumas vindimas, também há um 
Reserva) é patente esse conceito. E as 
350.000 garrafas produzidas atestam o 
sucesso da marca.  
 
Elementos com relevância 
argumentativa: 
adjetivo, conetor, forma 
verbal, nominal 
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Ermelinda de Freitas. Recorrendo a diferentes conetores que marcam e introduzem 
uma sequencialidade no texto, intervindo na organização do plano do texto, como os 
organizadores temporais ou aditivos, a natureza persuasiva do texto é acentuada por 
meio do uso do mesmo conetor porque, como marcador argumentativo de argumento, 
tal como exposto no quadro 14.  
 
 
 
Quadro 14: 
Os conetores na construção de um mensagem argumentativa global em 
“Tinto com grande classe” (GJ_16) 
 
 É, ainda, de assinalar o último conetor usado no texto em análise: o conetor 
argumentativo marcador de conclusão sem dúvida. Com a função de marcar a 
responsabilidade enunciativa, este conetor acentua o ponto de vista da jornalista, 
inicialmente estruturado de modo clássico (“Primeiro, porque...”, “Depois, porque...”, 
“Por último...”, ...), mas subjacente a qualquer recensão crítica enológica, ou seja, o 
produtor textual assume a recomendação que faz sem hesitar e legitima-a com a sua 
experiência. 
 Fazendo uso de uma análise de caráter mais extensivo e assumindo  que os 
textos exemplificam o género em questão, foi realizada uma análise comparativa de 
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quatro recensões de publicação não especializada (GJ_02, GJ_09, GJ_13, GJ_15) e 
de quatro recensões de publicação especializada (GJ_17, GJ_21, GJ_23, GJ_24), de 
dimensões físicas similares
45
, considerando as marcas de responsabilização 
enunciativa e as ocorrências das macroproposições temáticas, como se pode verificar 
no quadro 15. 
Estes dados corroboram aqueles que tinham sido aferidos de modo intensivo, 
relativamente ao maior número de elementos que marca a presença do sujeito locutor 
nas recensões de publicações não especializada, apresentando os nomes próprios dos 
jornalistas e as formas verbais que indicam a primeira pessoa (“destaco”, GJ_02; 
“achamos”, GJ_09; “nos indica”, GJ_13; “optei”, GJ_15) comparativamente às 
recensões de imprensa especializada que só apresentam o nome próprio do jornalista 
ou as iniciais (“LL”, GJ_21; “Texto João Paulo Martins”, GJ_23). Também a figura 
do leitor está bem marcada nas recensões críticas de publicações não especializadas 
(“Divirta-se”, GJ_02; “Repare”, GJ_13), enquanto que nos exemplares escolhidos se 
encontra ausente, indicando uma maior proximidade relativamente ao leitor da 
imprensa não especializada. 
Considerando o macroato  ilocutório diretivo comum aos textos, patente, por 
exemplo na macroproposição temática sugestão de prova, (assente preferencialmente 
em valores epistémicos, “para já, quanto a brancos, há boas perspectivas no que 
respeita à qualidade. Já é bem bom.”, GJ_13, “Este é, sem dúvida, um vinho que 
resultou feliz”, GJ_15, “Este reserva de 2008 junta ao evidente terroir uma 
afabilidade fresca que o torna aprazível desde já.”, GJ_24), há, ainda, outras 
macroproposições temáticas comuns aos vários textos (reflexões e conhecimentos 
científicos, outros elementos sobre a produção e a comercialização do vinho, turismo, 
por exemplo) que contribuem para conferir uma certa identidade de género recensão 
crítica enológica aos textos que ocorrem na imprensa especializada e em publicações 
não especializadas. 
                                                          
45
 No caso de GJ_17 e de GJ_21 só foi considerada a primeira página. 
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Textos 
 
Marcadores 
enunciativos 
 
Marcadores temáticos 
  
Marcas 
de 
sujeito 
 
Marcas 
de 
inter-
locutor 
 
Vinho e 
História 
 
Turismo 
 
Sugestão 
da prova 
 
Avaliação 
do vinho 
 
Nota 
de 
prova 
 
Sugestão 
de 
consumo 
 
Reflexões 
e conheci-
mentos 
científicos 
 
Terroir 
 
Vindimas 
 
Harmoni-
zação da 
comida 
com o 
vinho 
Outros 
elementos 
sobre a 
produção 
e a 
comerciali-
zação do 
vinho 
 
Estratégia 
comercial 
GJ_02 X X X X X X       X  
GJ_09 X    X  X  X  X  X  
GJ_13 X X   X X X  X   X X  
GJ_15 X    X  X  X    X  
GJ_17     X  X X  X  X X  
GJ_21 X    X X X  X   X X X 
GJ_23 X    X  X      X X 
GJ_24    X X X X  X X  X  X 
 
 Quadro 15: A presença de marcadores enunciativos e de marcadores temáticos nas recensões críticas enológicas (corpus 1.A.a e 1.Ab) 
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IV.1.3.2. A recensão crítica gastronómica (publicação não especializada) 
 
Uma recensão crítica gastronómica é um texto jornalístico escrito após uma 
visita a um estabelecimento de restauração. O autor é um entendido na matéria que 
examina e avalia itens que envolvem o serviço de restaurante, dos quais se destaca, 
naturalmente, a culinária. 
Este género de texto manifesta a presença de várias atividades de linguagem: 
além da atividade jornalística, a atividade gastronómica e a atividade de produção e 
comercialização do vinho conjugam-se, tendo esta última um papel secundário 
relativamente aos últimos textos, dado que os alimentos confecionados assumem o 
protagonismo temático. Desta forma, o vinho ocupa um lugar manifestamente 
complementar nas críticas de gastronomia, devido ao exercício da harmonização da 
comida com o vinho. Nos corpora, além da tematização do vinho, a inclusão deste 
género em publicação não especializada justifica-se pela necessidade de comparar a 
proficiência do sujeito que assina os textos, neste género e no género recensão crítica 
enológica, baseada em dois aspetos: a experiência e a prova.  
Desconhecendo estudos que incidam sobre o género crítica gastronómica, mas 
retomando a linha de pensamento apresentada no capítulo I sobre géneros 
jornalísticos que se encontram na génese de outros géneros de imprensa e recordando 
que a atividade de produção e comercialização do vinho conheceu, recentemente, um 
desenvolvimento relevante ao nível de técnicas de fabrico do vinho com implicações 
na dinamização das vendas (cf. cap. 1, ponto 1), é de assumir que este género precede 
cronologicamente o surgimento da recensão crítica de enologia.  
Além de a gastronomia e a enologia serem áreas congéneres, como é atestado, 
por exemplo, ao ser convocado tematicamente o vinho, é dada importância ao ato de 
eleger um vinho para acompanhar a refeição e evocada amiúde a harmonização da 
comida com o vinho em algumas das recensões enológicas (GJ_08, GJ_09, GJ_10, 
GJ_21). Com efeito, um dos autores escolhidos, Edgardo Pacheco, assina tanto 
recensões gastronómicas como recensões enológicas.  
Como é possível constatar pela leitura do quadro 16, o nominal vinho é 
mencionado em onze das quinze críticas gastronómicas numa estrutura nominal 
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complexa, “carta de vinhos” e “lista de vinhos”, pela variedade, qualidade e preços 
dos vinhos apresentados na carta. Este registo está presente em todos os textos de José 
Quitério e de Pedro d’Anunciação e num dos textos, GJ_41, de Edgardo Pacheco.  
O facto de as ocorrências do nominal vinho referirem unicamente a carta de 
vinhos dever-se-á ao desejo de não sobreposição temática com outros textos devido a 
eventuais convivências das práticas jornalísticas, como dá conta Edgardo Pacheco, 
autor de recensões enológicas e gastronómicas, em GJ_41: “Isto [preço] foi assim 
esticadinho porque o vinho tinha um preço carote. Mas era muito bom. Tanto, que 
dele damos nota aqui na página ao lado.” Na verdade, a menção à carta de vinhos nas 
recensões gastronómicas deverá ser considerado o reverso da macroproposição 
temática harmonização do vinho com a comida. 
Quanto à opção de Pacheco omitir referências ao vinho em quatro (GJ_42, 
GJ_43, GJ_44, GJ_45) dos cinco textos do corpus poderá justificar-se tanto pelo 
espaço destinado pela publicação a cada texto, já que os textos de Pacheco têm um 
parágrafo enquanto que os de Quitério e d’Anunciação desenvolvem-se em vários 
parágrafos, quanto tanto a possíveis opções do autor.  
Com efeito, é compreensível que, em GJ_42, Pacheco queira explicar a 
singularidade do funcionamento do Cantina da Estrela, cuja cozinha e atendimento 
são da responsabilidade dos alunos da Escola de Hotelaria e Turismo de Lisboa, sob a 
coordenação do chefe Luís Casinhas; além desta curiosidade, o pagamento da refeição 
depende de uma proposta de valor feita, mas o preço final é fixado pelo cliente. Neste 
contexto, admite-se que a importância do vinho é verdadeiramente secundária face à 
experiência de visitar um restaurante diferente. A valorização de um aspeto único ou 
diferente sucede igualmente em GJ_43, GJ_44 e GJ_45. Afinal, o jornalista 
gastronómico deverá respeitar o código de ética jornalística: “Uma nota final em jeito 
de sussurro e que só sai porque, enfim, esta coisa de ser jornalista compromete-nos 
com a verdade: no Horta dos Brunos está a melhor carta de whiskies de Lisboa. Mas 
façam o favor de não divulgar isso.” (GJ_45) 
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Textos A construção da referência vinho 
GJ_31 “Carta de vinhos decente, embora não perdesse nada com mais reforços.” 
GJ_32 “Carta de vinhos por regiões, sem datas, com um valor total de 63 tintos, 28 brancos, 8 verdes brancos, 2 verdes tintos, 3 champanhes e 2 
espumantes, além de bastantes meia garrafas. Serviço profissional.” 
GJ_33 “Carta de vinhos por regiões, sem datas,  registando 68 tintos, mais 16 ditos da Garrafeira (estes datados), 19 brancos, 6 verdes brancos, 
4 champanhes e 2 espumantes, com muitos a copo e excelente serviço vínico. Igualmente competente e amável o restante serviço.” 
GJ_34 “A carta de vinhos, por regiões e com indicação de datas e enólogos, está poderosíssima e permite defesas em relação a preços: 284 
tintos portugueses, 107 tintos estrangeiros, 63 brancos, 63 brancos portugueses, 36 brancos estrangeiros, 10 brancos verdes e minhotos (6 
Alvarinhos), 22 espumantes e champanhes.” [o vinho é ainda mencionado devido à utilização na confecção dos alimentos] 
GJ_35 “A carta de vinhos, por regiões mas sem datas, é tamanhinha: 26 tintos, 8 brancos, 3 verdes brancos, 2 espumantes e 2 champanhes.” 
GJ_36 “A lista de vinhos ultrapassa as 500 referências.”  
GJ_37 “Importante, na lista de vinhos, as possibilidades a copo – logo a começar por um espumante agradável, o da Quinta de Cabriz, que 
apetece imenso ali ao pé do mar.” 
GJ_38 “A lista de vinhos reflecte a frugalidade da clientela: curta, privilegiando as marcas mais baratas. O mais sofisticado é um arinto com 
chardonnay da Lagoalva.”  
GJ_39 “Diferença positivíssima em relação ao Pedro V: a lista de vinhos, já com algumas referências actuais. A copo, propostas do Douro e do 
Alentejo. Só é pena o espumante a copo não ser do meu gosto. Numa casa que funciona muito como bar, fazia falta.” 
GJ_40 “Nos vinhos, há três listas (brancos, tintos e uns especiais franceses), com propostas a copo. A minha sugestão é entregar-se às sugestões 
do patrão, para um copo de champagne ou de vinho branco de entrada, e depois de experimentar um dos franceses que ele recomenda 
sempre bem, e a preços acessíveis.” 
GJ_41 “A selecção de vinhos é de Vergílio Loureiro (os nossos agradecimentos) (...). Nota final para dizer que uma refeição para duas pessoas, 
cada uma com o seu menu, custou cerca de 100 euros. Isto foi assim esticadinho porque o vinho tinha um preço carote. Mas era muito 
bom. Tanto, que dele damos nota aqui na página ao lado.” 
 
Quadro 16: A ocorrência do nominal complexo vinho nas recensões críticas gastronómicas (corpus 1. B)
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Este género apresenta ainda marcadores idênticos aos textos jornalísticos de 
referência, do ponto de vista da disposição dos elementos textuais. Em comum com 
outros textos jornalísticos, e como é possível averiguar pelos quadros 17 e 18 
executados com base em textos dos corpora (GJ_36, GJ_45), a crítica gastronómica 
prevê a ocorrência de título (inclusive, subtítulo) e corpo de texto. Considera, 
igualmente, a presença de fotografias, de elementos informativos referentes ao 
restaurante (a localização, o telefone, o preço médio, a capacidade do restaurante, o 
horário, o cartão de crédito, a existência de uma sala para fumadores) e de uma 
avaliação (distribuída por três itens: comida, decoração e serviço), bem como a 
assinatura do produtor de texto.  Pode contemplar, também, a inclusão adicional de 
várias fotografias acompanhadas de legendas a par de outras caixas de texto (convite 
ao leitor para participar na avaliação de restaurantes em sítio web ou informações 
suplementares sobre o restaurante ou sobre os profissionais) e exibição da fatura.  
A exposição da fatura atua mesmo como um equivalente de argumento de 
autoridade que autentica os pedidos feitos e o valor pago pela refeição. De modo 
semelhante, a avaliação é escrupulosamente categorizada em função de três itens: por 
um lado, a atribuição de um valor de 0 a 20 expressa uma certa objetividade, uma 
identificação, passível de ser comparada a outro(s) restaurante(s). Por outro lado, é 
uma afirmação de que ir a um restaurante deverá ser uma experiência que ultrapassa 
comer uma simples refeição, pelo que são conjuntamente pontuados a decoração e o 
serviço de atendimento.  
Em termos de enquadramento, o género pode ser introduzido por elementos 
peritextuais que reportem à organização da publicação, como a designação da seção 
e/ou rubrica que deixam adivinhar uma estrutura subjacente dedicada ao lazer. Nesta 
categoria inscrevem-se as etiquetas de seção e de rubrica, respetivamente, 
“Sabores”/“À mesa”, de José Quitério (GJ_31 a GJ_35), “Imperdível”/”Restaurante”, 
Edgardo Pacheco (GJ_41 a GJ_45; relembre-se que as recensões enológicas do autor 
figuram como “Imperdível”/ “Gourmet”) ou a etiqueta isolada de rubrica “Saber 
comer”, de Pedro d’Anunciação (GJ_36 a GJ_40).  
É possível verificar que os textos da autoria de Edgardo Pacheco assumem 
uma estrutura mais sóbria (cf. quadro 18 sobre disposição de elementos de GJ_45), na 
qual é patente uma foto de dimensões mais pequenas que os textos de José Quitério  
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Quadro 17: 
 Disposição dos elementos textuais de 
 “Médicos e gourmets” (GJ_36) 
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Quadro 18: 
 Disposição dos elementos textuais de 
“A política ao jantar” (GJ_45) 
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e de Pedro d’Anunciação (cf. quadro 18 sobre disposição de elementos de GJ_36), 
com maior investimento na apresentação material dos elementos textuais. Recordando 
a noção de hiperestrutura de Lugrin (2001), esta última descrição parece estar 
conotada com uma vertente mais recreativa, mas como já apontei, é omissa na 
avaliação do desempenho do sujeito produtor textual, o que quer dizer que a noção de 
hiperestrutura ou desenvolvimento espacial a partir de um título, com base num texto 
e extensível a eventuais caixas de texto, é insuficiente para caraterizar 
qualitativamente o conteúdo, sendo, por isso, necessário recorrer ao cruzamento de 
outros elementos, tais como, elementos enunciativos e elementos temáticos.  
  
 
IV.1.3.3. A crónica radiofónica do vinho 
 
As crónicas radiofónicas estudadas são da autoria de Aníbal Coutinho, 
jornalista de vinhos, responsável, igualmente, pelos textos GJ_01, GJ_02, GJ_03 e 
GJ_04 do género recensão crítica enológica (corpus 1. C). 
Estas catorze crónicas de rádio, datadas de 2008, são fruto de uma parceria 
com a revista Evasões e foram para o ar na rádio portuguesa TSF, especializada na 
divulgação de notícias e em programas informativos. O conteúdo da Evasões é 
caraterizado pela divulgação de novidades sobre a ocupação de tempos livres e lazer, 
dedicando-se, para tal, também a matérias sobre o património histórico, a gastronomia 
e o vinho, entre outros. Numa base semanal, as crónicas fazem, assim, parte de uma 
proposta em formato radiofónico coerente com a linha editorial da revista, em que o 
assunto é o vinho, e particularmente, sugestões ou curiosidades relacionadas com este 
assunto.  
De facto, Reis e Lopes (2000: 88-89)  falam da crónica como texto jornalístico 
de um modo geral, destacando o teor pedagógico e o recurso a uma linguagem 
acessível num tema da atualidade. Segundo os mesmos autores, a crónica apresenta, 
ainda, reminiscências de estratégias discursivas com origem na epistolografia, 
presentes no tom dialogante e interpelativo da crónica dirigido a um destinatário. 
Sendo um texto de imprensa, a crónica, como designação geral, incide ainda sobre 
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matérias específicas, das quais as variantes crónica literária, crónica de cinema e 
crónica de modas são usos atestado pelos mesmos autores.  
Tendo presente a importância do domínio social na designação do género, é de 
registar que a crónica radiofónica, denominação que a rádio utiliza e os falantes 
identificam com sucesso, é uma expressão que aponta para as caraterísticas referidas e 
para o meio de divulgação, omitindo qualquer referência ao conteúdo temático. Desse 
modo, considero mais exata a expressão descritiva crónica radiofónica do vinho, na 
medida em que dá conta tanto de aspetos sociodiscursivos como da relação com a 
atividade de produção e de comercialização do vinho.  
A versão áudio de cada crónica carateriza-se pela passagem de um 
instrumental (i.e., música de fundo) em simultâneo com o que se deduz ser a leitura 
do texto, pelo encadeamento fluente das ideias. Já a versão das crónicas em estudo foi 
transcrita a partir da versão radiofónica, verificando-se uma aproximação entre a 
modalidade oral e a modalidade escrita no texto produzido para ser lido na rádio. Esta 
semelhança decorre de uma versão prévia da crónica na rádio, a primeira a ser 
produzida, à qual não se conseguiu aceder. 
A contiguidade entre a versão lida na rádio e a versão transcrita da crónica 
demonstra que está ultrapassada a tradicional oposição entre fala e escrita, já que a 
fala tem sido observada na perspetiva da escrita e segundo “o paradigma teórico da 
análise imanente ao código”, de acordo com Marcuschi (2001: 37). 
Assim, defendendo que “as diferenças entre fala e escrita se dão dentro do 
continuum tipológico das práticas sociais de produção textual e não na relação 
dicotômica de dois pólos opostos” (Marcuschi 2001: 37) e tomando como ponto de 
partida o meio de produção (sonoro/gráfico) e a concepção discursiva (oral/escrita) 
dos géneros textuais, alguns géneros entrecruzam-se e formam-se em domínios a que 
Marcuschi (2001: 39) chama mistos. Por exemplo, o telejornal  é um género composto 
por textos previamente escritos e que são televisivamente produzidos na oralidade. 
Segundo Marcuschi, à semelhança de outros géneros apontados pelo autor, este 
género pertence a um domínio considerado misto, como é possível constatar pela 
leitura da imagem 11. Inclusive, porque “entre oralidade e escrita não existem 
diferenças quanto aos conhecimentos que podem ser por elas transmitidos ou 
gerados.” (Marcuschi 2001: 47) 
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Imagem 9: 
Representação do contínuo dos géneros textuais na fala e na 
escrita (in Marcuschi 2001: 41) 
 
Analisando comparativamente o corpus de crónicas radiofónicas sobre o 
vinho, foi possível verificar que, na vasta maioria dos textos, estão presentes marcas 
do sujeito e, em todos os textos, marcas da presença do interlocutor. Aliás, todas as 
crónicas terminam com a mesma fórmula de despedida, “até para a semana com 
outros vinhos”. Esta despedida indicia que o sujeito se dirige a um interlocutor, ao 
prometer retomar a conversa em breve, o que está de acordo com o princípio 
assumido de que os géneros dos corpora simulam cenas de interlocução.  
Além disso, do ponto de vista temático, são profusas as sugestões de consumo 
(só quatro textos, GJ_46, GJ_49, GJ_50, GJ_53, aconselham um único vinho e os 
restantes onze textos propõem dois vinhos), através do uso de formas injuntivas 
(“brinde”, “prove”). Exatamente por encenar um momento de diálogo, os segmentos 
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onde ocorrem a fórmula de despedida e as formas injuntivas exemplificam segmentos 
pertencentes ao discurso interativo.  
Relativamente à seleção dos diversos elementos temáticos, estes são 
diversificados, aglomerando-se vários num só texto, o que é possível observar no 
quadro 19.  
Na verdade, além do suporte de género, as diferenças assinaláveis entre as 
crónicas e as recensões são pouco significativas, verificando-se marcas que apontam 
para a presença de um sujeito que se manifesta sobre o vinho, inclusive, factos e 
eventos relacionados, assumindo um domínio de especialidade que permite emitir 
opiniões e conselhos, contemplando, igualmente, futuras compras. O que quer dizer 
que, enquanto especialistas, os sujeitos de ambos os géneros tendem a manifestar-se 
nos textos como tendo o vinho como área de especialidade e a escolher os mesmos 
temas, considerados relevantes para a área da produção e da comercialização do 
vinho. 
Apesar de tematicamente relacionados pela ocorrência de macroproposições 
temáticas (sugestão de prova, turismo, harmonização da comida e o vinho) e 
partilhando de um mesmo macroato diretivo para orientar os consumidores a uma 
compra, os géneros crónica radiofónica do vinho e recensão crítica enológica são 
géneros textuais distintos devido ao modo como é dado a ver o objeto temático na 
organização global do texto, por outras palavras, como o vinho é esquematizado, de 
um ponto de vista lógico-discursivo.  
Analisando as recensões críticas enológicas GJ_05 e GJ_16, nos seguintes 
segmentos de discurso interativo, é possível verificar que o vinho, ou o que está 
tematicamente relacionado com o vinho, assume um valor deítico, patente no uso do 
determinante e nas formas verbais no presente do indicativo: 
“Esta história vem a propósito deste colheita tardia da Herdade da Mingorra 
porque no rótulo fala-se em uvas “sobre amadurecidas” e não em uvas botritizadas. 
Nem a designação de podridão nobre serve para os responsáveis do vinho.” (GJ_05); 
“E, se por um lado há exemplos de vinhos menos agradáveis que nos chegam 
à mesa e ao paladar, outros há que honram a grande qualidade e versatilidade desta 
casta. Este Leo d’Honor é um bom exemplo disso. De aroma a fruta madura e notas 
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de madeira a sobressair, é um vinho carnudo, complexo, untuoso e muito elegante. 
(GJ_16)” 
Porém, as crónicas radiofónicas do vinho GJ_46 e GJ_48 apresentam 
igualmente segmentos de discurso interativo,  recorrendo a formas verbais injuntivas 
no presente do conjuntivo que apelam à prova do vinho, introduzido, somente, no 
final da crónica, por meio da marca, precedido de expressões referenciais da atividade 
de produção e de comercialização do vinho e/ou de determinante demonstrativo 
(usado não devido a um pré-conhecimento partilhado pelos interlocutores, mas porque 
é um conhecimento do domínio do sujeito especialista): 
“comemore a decisão com o vinho de celebração h m borges um madeira com 
lotes de malvasia cuja média de idades ultrapassa os 40 anos especialmente 
engarrafado para a efeméride – até para a semana com outros vinhos” (GJ_46); 
“para vinho diário esta semana proponho o alentejano tinto adega de borba 
aragonês e touriga nacional da colheita de 2006 como vinho de calendário prove o 
alambre moscatel de setúbal 20 anos de b da fonseca – até para a semana com outros 
vinhos” (GJ_48). 
Ou seja, a representação do vinho está conforme o entendimento dado 
anteriormente aos dois géneros textuais: o género recensão crítica enológica trata 
especificamente de um vinho (ou um conjunto de vinhos), observando, inclusive, as 
caraterísticas organolépticas, e também com base nestas, recomenda-o ao consumidor. 
Adicionalmente, o vinho, enquanto produto, é apresentado por meio de uma foto. 
O género crónica radiofónica do vinho parte de uma qualquer efeméride sobre 
o vinho para discorrer sobre este tema, concluindo a crónica com uma ou várias 
sugestões de vinhos, sem  especificar as suas propriedades organolépticas. 
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Textos 
 
Marcadores 
enunciativos 
 
Marcadores 
temáticos 
 
Marcas 
do 
sujeito 
 
Marcas do 
interlocutor 
 
Vinho e 
História 
 
Caraterísticas 
gerais do 
vinho e da 
região 
 
Menção 
a eventos 
 
Sugestão 
de prova 
 
Reflexões e 
conhecimentos 
científicos 
 
Concursos, 
feiras e 
festivais 
 
Turismo 
(enoturismo 
e outros 
tipos de 
turismo) 
 
Vindimas 
 
Harmonização 
da comida e o 
vinho 
GJ_46 X X X X X X   X   
GJ_47 X X    X  X    
GJ_48 X X    X  X X  X 
GJ_49  X X X  X  X X   
GJ_50 X X X X X X X X  X  
GJ_51  X X X X X  X X X X 
GJ_52 X X    X X X X  X 
GJ_53 X X   X X X     
GJ_54 X X  X  X X X    
GJ_55 X X    X  X   X 
GJ_56 X X    X X X   X 
GJ_57 X X X X X X  X    
GJ_58 X X   X X X     
GJ_59 X X X  X X   X  X 
 
Quadro 19: A presença de marcadores enunciativos e de marcadores temáticos nas crónicas radiofónicas do vinho (corpus 1. C)
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IV.1.3.4. Outros textos jornalísticos sobre o vinho 
 
Este conjunto de seis textos assinados por jornalistas versa igualmente a 
temática do vinho, sendo por este motivo incluído nos corpora. Além disso, suscita 
algumas questões sobre a competência do produtor textual relativamente ao domínio 
do vinho e, consequentemente, à motivação deste fazer boas recomendações de 
vinhos. Pretende-se, assim, perceber se todos os textos sobre os vinhos aconselharão 
boas compras. 
Partilhando com os anteriores géneros de texto o conteúdo abordado e a 
publicação na imprensa escrita e apresentando uma disposição dos elementos textuais 
semelhante àquela representada na dispositio das recensões enológicas e 
gastronómicas, estes outros textos jornalísticos sobre o vinho apresentam 
caraterísticas próprias, justificando uma exposição à parte. Visto que é um grupo de 
reduzido número de textos, é possível abordá-los com maior pormenor. 
Utilizando diferentes estratégias, nenhum dos textos deste conjunto apresenta 
exclusivamente um único vinho. 
O mais recente destes textos, GJ_65, é de 2011, da autoria de Ana Rajado e 
foi publicado nas últimas páginas do jornal i que, como a maior parte dos jornais, 
dedica estas páginas a outros conteúdos fora do contexto informativo. Este texto, 
especificamente, foi produzido sob o pretexto de o próprio jornal oferecer cupões de 
desconto para a aquisição de  packs de garrafas de vinho. O título, “Herança romana, 
fruto do Alentejo”, reporta indistintamente e de modo catafórico os dois vinhos 
mencionados no corpo do texto, Graco Tinto 2008 (“no mercado desde o final de 
2010”) e Graco Branco 2009, ambos da Herdade Sousa da Sé. 
O texto GJ_64 foi publicado na revista do Diário Económico, Fora de Série, 
na seção “Paladares”, e é motivado pela chegada do verão, versando os chamados 
“vinhos de piscina”. Inês Queiroz escreve sobre os melhores vinhos “Para 
acompanhar o verão” (GJ_64), recorrendo às opiniões de Arlindo Santos, da 
Garrafeira de Campo de Ourique, que sugere um total de oito vinhos: dois rosé, Vale 
da Raposa Rosé 2007 e Conde de Vimioso Rosé 2008; dois brancos, Fiuza Sauvignon 
2009 e Vale das Areias Branco 2009; dois verdes, Torre de Menagem Verde 2009 e 
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Quinta de Sanjoanne Verde 2007; e dois brancos, Chablisienne Pierrelle Branco 2006 
e Chablisienne Saint Bris Branco 2007. 
Os restantes textos pertencem a Fernando Sobral, editados na revista Must, 
suplemento do Jornal de Negócios, e apresentam a seguinte associação título/seção, 
respetivamente: “No coração do Dão”/“Vinho” (GJ_62), “O misterioso M”/“Vinhos” 
(GJ_63), “Memórias do Douro”/“História” (GJ_60), e “Aromas e sensações 
chilenos”/“Novo Mundo” (GJ_61).  
Evidenciando, através da imagem um dos vinhos mencionados no corpo do 
texto, à exceção de “O misterioso M” que faz referência a um vinho, à época, 
recentemente lançado, mas cujo texto inclui ainda um outro vinho, os textos de 
Fernando Sobral ocupam-se igualmente de vários vinhos, justificando o caráter 
inexato dos títulos, o que denota imprecisões ao nível da coerência textual: 
— “No coração do Dão” (GJ_62) expõe uma fotografia do Quinta da Falorca 
2004 — Lagar, da Vines & Wines; porém, além do Quinta da Falorca 2004, no corpo 
do texto, há referências a outras variedades e a outros anos do vinho Quinta da 
Falorca; 
— “O misterioso M” (GJ_63) incide fundamentalmente sobre o Mingorra 
Colheita Tardia (late harvest) da Herdade de Mingorra, com um método de produção 
singular e pouco usado em Portugal que é a utilização de uvas apodrecidas pelo fungo 
Botrytis cinérea; é mencionado, adicionalmente, o Uvas Castas, outro vinho que 
pertence à carteira da marca, bem como a reprodução das palavras do produtor sobre 
futuras produções da linha Mingorra Gourmet;  
— “Memórias do Douro” (GJ_60) exibe em posição central de página uma 
fotografia do Quinta do Cidrô Reserva, da Real Companhia Velha, mencionando no 
corpo do texto, além do Quinta do Cidrô e em par de igualdade, o Quinta dos 
Aciprestes, Grandjó e Evel; 
— “Aromas e sensações chilenos” (GJ_61) mostra uma fotografia de garrafa 
do vinho Casillero del Diablo 2005, da companhia chilena Concha y Toro. No 
entanto, no corpo do texto, são indicados um total de dezanove marcas Concha y 
Toro. 
Como se pode verificar pela leitura do quadro 19, há marcas de sujeito nestes 
textos; contudo, estas contrastam com a manifestação do sujeito das recensões críticas 
 
  137 
enológicas, recensões gastronómicas e crónicas radiofónicas sobre o vinho, pois 
ocorrem unicamente na primeira pessoa do plural no corpo do texto, apresentando um 
sujeito com poucas capacidades de conhecimento individual sobre o vinho:  
— como forma verbal no infinitivo flexionado de “É também uma ponte 
tentadora para darmos o salto para uma outra margem de vinhos estimulantes.” e do 
pronome pessoal em “Como esta [a garrafa de Mingorra] que temos defronte de nós.”  
(GJ_63). Esta leitura inclusiva carece de qualquer tipo de testemunho da capacidade 
judicativa do produtor textual no que diz respeito à prova de vinhos. 
— através novamente do pronome pessoal de “e nós queremos sol” e do 
determinante possessivo e do pronominal reflexo em “E como o nosso entendimento 
não vai além do copo que nos põem na mão” (GJ_64). Dando conta da total 
ignorância relativamente aos vinhos, honestamente assumida pela jornalista que se 
coloca ao nível dos leitores.  
Do mesmo modo, o papel do interlocutor é pouco explorado. No texto GJ_65, 
apresenta-se uma breve referência ao interlocutor na qualidade de consumidor, 
comprovando-se um apelo à compra das garrafas de vinho, mas desligado de um 
momento de degustação do vinho: “poderá recortar dois cupões em que o i lhe oferece 
descontos muito atractivos na compra de “packs” de seis garrafas de branco ou tinto”.  
Nos textos GJ_62 e GJ_63 apresenta-se um convite à prova do vinho, o que 
pressupõe a existência de um interlocutor. No texto  GJ_62, a fórmula conclusiva “A 
descobrir, pois claro.” é constituída por uma estrutura injuntiva composta por 
preposição+verbo no infinitivo e reforçada pelos conetores argumentativos 
marcadores de conclusão, “pois” e “claro”. Já o texto GJ_63 escrito a propósito do 
Mingorra Colheita Tardia, termina com as seguintes palavras: “Nas planícies 
alentejanas, sobram mistérios. E maravilhas. Como esta [a garrafa de Mingorra que 
ocorre em numa fotografia] que temos defronte de nós.”, apela às emoções do leitor 
através da presença dos substantivos compactos “mistérios” e “maravilhas” que 
indiciam um fenómeno de encantamento. Além disso, e dado que o título do texto em 
questão é o único que refere um só vinho, o Mingorrra, dá-se um processo de 
correferencialidade entre o verbal, o pronominal “esta”, e o elemento não verbal, a 
garrafa de vinho estilizada de Mingorra.  
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Sobre os marcadores temáticos, é de salientar que há uma tentativa de 
legitimar o conhecimento específico sobre o vinho, através da ocorrência da 
macroproposição temática caraterísticas organolépticas que se dá neste conjunto de 
textos.  
A proximidade com outros géneros jornalísticos é trabalhada, igualmente, por 
meio da ocorrência de outras macroproposições, por exemplo, da macroproposição 
temática o vinho e a História com um tratamento bastante heterogéneo e, de certo 
modo, equivalente aos restantes textos jornalísticos dos corpora, podendo ser 
relatados factos referentes à herdade onde se produz o vinho (GJ_62; GJ_65) ou à 
fundação da empresa responsável pela produção do vinho (GJ_60; GJ_61), bem 
como factos históricos sobre o vinho do Porto (GJ_60) ou sobre a produção vinícola 
na América Latina (GJ_61).  
É ainda de destacar que a macroproposição temática outros elementos de 
apresentação do vinho contempla itens tão distintos como o processo de vinificação 
do Vinho do Porto (GJ_60), a menção das caraterísticas da região (gastronomia, 
património cultural) (GJ_65), do enólogo e dos prémios ganhos (GJ_62) ou da 
designação comum dos vinhos de verão de “vinhos de piscina” para os vinhos 
aromáticos, com pouco teor alcoólico, cuja ingestão é independente da refeição. 
Em síntese, estes textos jornalísticos são tematicamente relacionados com o 
género recensão crítica enológica, e à exceção de GJ_64, partilham de um mesmo 
macroato ilocutório do tipo Compre! que as recensões críticas enológicas, por 
exemplo. No entanto, as marcas do sujeito manifestam-se através de um nós, não 
apresentando uma prática do agir individualizado, sendo, para tal, convocados outros 
especialistas da atividade de produção e de comercialização do vinho. Além disso, do 
ponto de vista do peritexto, verifica-se uma incontestável oscilação destes elementos, 
sendo algumas das escolhas inverosímeis, o que indicia que estes textos obedecem 
mais a um critério de oportunidade do que editorial, no seguimento de uma intenção 
de expor comercialmente o produto, ao contrário da estabilidade dos elementos 
peritextuais das recensões enológicas e das recensões gastronómicas mostram. 
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Quanto a GJ_64, este texto exemplifica uma aproximação ao modelo 
jornalístico reportagem
46
, em que o jornalista procura saber as tendências ou a opinião 
de um especialista, neste caso, no que diz respeito a bons vinhos para consumir no 
verão, pelo que as propostas de vinho apresentadas são da responsabilidade do 
especialista e não da jornalista. Nessa medida, não apresenta uma intenção particular 
de compra, mas evidencia exatamente a vertente recreativa da publicação. 
                                                          
46
 Sobre relações de intertextualidade, de um ponto de vista de um género dominante, hipergénero, e  
de outro género convocado, o hipogénero, cf. Miranda 2010: 102; 280-309.  
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Textos Marcas enunciativas Marcas temáticas 
 
Marcas 
do 
sujeito 
 
Marcas  
do 
interlocutor 
 
Vinho e 
História 
 
Terroir 
 
Outros 
elementos de 
apresentação 
do vinho 
 
Caraterísticas 
organolépticas 
 
Recomen-
dação de 
consumo 
 
Aceitação 
comercial 
 
Estratégia  
comercial 
 
Apresentação 
do vinho  
em eventos 
interna-
cionais 
 
Referên-
cias a 
elogios 
GJ_60   X X X X   X   
GJ_61   X X  X   X   
GJ_62  X X X X X  X X   
GJ_63 X X          
GJ_64 X X   X X X     
GJ_65  X X X X X X X X X X 
 
Quadro 20: A presença de marcadores enunciativos e de marcadores temáticos no corpo do texto de outros textos jornalísticos (corpus 1. D)
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IV.1.4. Os géneros publicitários  
 
Os exemplares de textos publicitários que compõem a segunda parte dos 
corpora, o género anúncio publicitário sobre o vinho e o género rótulo e contrarrótulo 
de garrafa de vinho, têm, na origem, a atividade de produção e de comercialização do 
vinho e a atividade publicitária.  
Tal como para os géneros jornalísticos, as designações assumidas são 
estabelecidas por aproximação com designações previamente conhecidas, anúncio 
publicitário e rótulo e contrarrótulo de garrafa, conjugadas com uma associação 
explícita à atividade de produção e de comercialização do vinho.  
Partilhando as mesmas atividades de linguagem, a influência da atividade de 
produção e de comercialização do vinho evidencia-se, tal como nos géneros 
jornalísticos,  por meio do  tratamento da organização temática e de uma finalidade 
orientada para a venda. Do ponto de vista da influência da atividade publicitária, esta 
revela-se na composição de um macroato ilocutório diretivo e na exploração da 
relação entre o verbal e o não verbal, como estratégia argumentativa de apelo à 
compra do produto. 
Ainda que o anúncio publicitário sobre o vinho e o rótulo e contrarrótulo de 
garrafa de vinho compreendam dinâmicas composicionalmente diferentes, ao nível da 
organização global dos textos, o género textual anúncio publicitário sobre o vinho foi 
considerado independente do suporte em publicação jornalística ou na virtualidade da 
internet. Embora reiteradamente reproduzido no anúncio publicitário, o segundo 
género, o rótulo e o contrarrótulo de garrafa de vinho está vocacionado para o 
consumidor interessado que procura um vinho e pega na garrafa, ou seja,  
especificamente relacionado com o ato da compra. Considerando, então, o contributo 
destes géneros textuais para as vendas na área do vinho, é de notar que se 
complementam. 
À semelhança do trabalho realizado com os géneros publicitários, na 
apresentação dos corpora publicitários, observarei a totalidade de cada corpus (2.2.1 
e 2.2.2) numa análise extensiva dos textos, detendo-me, também, em casos 
específicos nos dois géneros de texto. 
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IV.1.4.1. O anúncio publicitário sobre o vinho 
 
Na constituição do corpus de exemplares de anúncios publicitários sobre o 
vinho, foram privilegiados os textos que formam uma família de anúncios ou que 
denunciam algum tipo de “parentesco entre anúncios” (Pinto 1997: 66): 
 
Os parâmetros que estabelecem parentesco entre uma série de 
publicidades podem pertencer tanto ao registo icónico como ao 
registo verbal: são as cores, as letras, o grafismo, as figuras 
representadas; mas, também, o trabalho linguístico sobre o 
slogan, a estrutura sintáctica, o valor ilocutório dos actos de 
linguagem, a estrutura formal, o esquema rítmico e fónico e 
outros aspectos mais, de natureza linguístico-retórica. (Pinto 
1997: 68) 
 
Deste modo, os diversos exemplares que compõem esta parte dos corpora 
relacionam-se entre si, tal como referido por Pinto, dos pontos de vista verbal e não 
verbal, por partilharem a mesma marca e, consequentemente, apresentarem 
semelhanças icónicas: estes são os casos do Mateus Original (GP_01, GP_02), 
anúncios da Sogrape Vinhos, dos vinhos Monte Velho (GP_03, GP_04, GP_05, 
GP_06, GP_07, GP_08, GP_09), pertencentes à Herdade do Esporão, e dos Tapada 
do Barão e Poliphonia (GP_10, GP_11, GP_12, GP_13, GP_14), vinhos da 
Granacer, S.A. Há ainda um outro grupo de anúncios sobre o vinho que se encontra 
presente por razões temáticas, nomeadamente, pela relevância que é dada neste 
domínio social ao produtor de vinho (GP_15/Luís Pato; GP_16/João Portugal 
Ramos), à própria marca como dinamizadora da qualidade ou como responsável pela 
diversidade de vinhos que se apresenta no mercado nacional e internacional 
(GP_17/vários vinhos da Sogrape Vinhos, entre os quais, o Porto Ferreira Dona 
Antónia Reserva e o Casa Ferreirinha Quinta da Leda). 
Observando a disposição dos diferentes elementos verbais e não verbais no 
texto, é de comprovar o esperado protagonismo do produto vinho e da respetiva 
garrafa nos anúncios do Herdade do Esporão, dos Tapada do Barão e Poliphonia 
(GP_10, GP_11, GP_12, GP_13, GP_14, GP_15), assegurando uma grande 
visibilidade de outro género textual, o rótulo e o contrarrótulo de garrafa de vinho, 
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como etapa para uma fácil identificação do produto, no momento de aquisição do 
produto. Comparativamente, o destaque dado ao vinho nos anúncios do Mateus 
Original (GP_01, GP_02) é conseguido pela integração da garrafa junto às jovens 
figuras femininas numa apelativa situação de fruição do vinho. Ou, ainda, evocando a 
presença reiterado do produtor, João Portugal Ramos, junto dos trabalhadores rurais, 
numa tentativa de aproximação do produtor ao consumidor (GP_16). 
Estas estratégias para o desenvolvimento temático do vinho têm 
consequências ao nível da distribuição dos elementos textuais, em termos de 
ocupação espacial do objeto promovido, como é possível averiguar pela comparação 
dos quadros 21, 22 e 23 referentes à organização global do texto, entre os anúncios do 
Mateus Original (GP_02), Monte Velho (GP_03, GP_07, GP_08, GP_09) e Tapada 
do Barão/Poliphonia (GP_13): nos anúncios do Mateus Original a garrafa de vinho 
encontra integrada na imagem, ainda que numa posição central, enquanto que nos 
anúncios do Monte Velho e Tapada do Barão/Poliphonia, as imagens das garrafas dos 
vinhos ocupam uma maior dimensão espacial. 
Tal como averiguado ao nível do plano de texto para alguns dos géneros 
jornalísticos observados, na verdade, estes textos publicitários revelam diferentes 
possibilidades de publicitar o produto vinho, focando uma marca de vinho, vários 
vinhos da mesma marca ou vários vinhos de diferentes marcas do mesmo produtor. 
Visto que alguns destes anúncios denunciam um certo parentesco, esta opção indicia 
uma escolha de rentabilizar o formato publicitário escolhido, no sentido em que o 
consumidor deverá mais facilmente reconhecer a familiaridade causada pela 
disposição dos elementos, pela estrutura frásica, pela produção gráfica e fotográfica. 
Com efeito, a recorrência à visualização da garrafa de vinho no respetivo 
anúncio publicitário denota a existência de um marcador imagético que espelha o 
suporte físico e de algum modo, com maior ou menor detalhe, o rótulo, agilizando 
igualmente, o reconhecimento da garrafa num momento de compra, como já 
apontado. 
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Quadro 21:  
Disposição dos elementos textuais de Mateus Original (GP_02) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  145 
 
 
Quadro 22:  
Disposição dos elementos textuais de Monte Velho 
 (GP_03, GP_07, GP_08, GP_09) 
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Quadro 23: 
 Disposição dos elementos textuais de Tapada do Barão e Poliphonia (GP_13) 
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Outra questão de natureza composicional é a presença de várias caixas de 
texto, em particular, da localização de slogans nos anúncios, ocupando, naturalmente, 
posições de destaque no conjunto. Além disso, nos casos dos vinhos Mateus Original 
e Monte Velho, os slogans são compostos por formas injuntivas, o que imprime uma 
maior força persuasiva ao slogan e, consequentemente, ao anúncio publicitário. 
Na verdade, só os slogans dos anúncios GP_01 e GP_02, “Servir Fresco”, é 
que têm formas verbais injuntivas, apontando o modo correto de degustar o vinho 
rosé, ou seja, de modo fresco.  
Relativamente a outras caixas de texto também com formas verbais injuntivas, 
de GP_01 a GP0_9 e GP_11 e GP_12, os consumidores são persuadidos no sentido 
de assumirem um comportamento social responsável no que diz respeito ao consumo 
moderado de álcool, por meio da caixa de texto “Seja Responsável. Beba com 
moderação.” E, do mesmo modo, fazendo uso de estruturas com uma finalidade 
injuntiva, os textos GP_03 a GP_09 aconselham um comportamento social correto, 
mas do ponto de vista relacional: “Como iniciar um romance em apenas duas 
palavras” (GP_03), “Como escolher um presente de Natal em apenas duas palavras” 
(GP_05), “Como impressionar o seu sogro em apenas duas palavras” (GP_07), são 
alguns dos exemplos que indico para ilustrar este ponto de vista.  
É de assinalar, ainda, a caixa texto de GP_09, “Como chegar ao Alentejo em 
apenas duas palavras”, que propõe abertamente uma experiência emocional. “Chegar 
ao Alentejo” significa, além de saborear o vinho com as propriedades inerentes aos 
vinhos do Alentejo, lembrar a geografia plana, a extensão dos campos e o calor da 
terra...  
Com efeito, atendendo às estruturas injuntiva e instrucional destes casos, são 
os exemplos que encontram melhor equivalência nos géneros de incitação à ação 
Adam (2001, 2011). 
Relativamente aos textos GP_10, GP_13 e GP_14, estes publicitam o vinho 
com recurso a uma outra estratégia: mostrando como pano de fundo a planície/a vinha 
alentejana e os tons quentes do entardecer ou a vinha alentejana com um bonito céu 
azul, a calma do terroir do Alentejo é associada aos vinhos da Granacer. Além disso, 
em consonância com o não verbal, os slogans fazem o mesmo tipo de remissão, 
explicitando esta região de Portugal no slogan (“Criado no Alentejo,/ consagrado em 
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Paris” (GP_10) ou  na caixa de texto mais próxima (GP_13,  GP_14), o vinho é 
apresentado, por meio de um nominal compacto, como um valor construído assente 
numa escala crescente: “Para uns é um momento de paz./ Para outros é uma vista 
deslumbrante./ Para alguns é uma revelação.” (GP_13) e “Para uns é um cacho de 
uvas./ Para outros um ano fantástico./ Para alguns é o fruto da verdade.” (GP_14). 
Sublinha-se que, de um modo geral, estes exemplares apresentam caixas de texto mais 
extensas do que aquelas cujos textos, com maior economia verbal, se caraterizam por 
terem caixas de texto com formas verbais ou com expressões injuntivas .  
Tomando somente como exemplo GP_01 e GP_02, os vinhos Mateus Rosé 
Original, é de assinalar que, apesar de ser importante a visibilidade das garrafas e dos 
rótulos e contrarrótulos para efeitos comerciais, está ausente a ocorrência de qualquer 
discretizador, como uma garrafa/um copo de vinho: “Se quer um rosé diferente, 
experimente a leveza e frescura de Mateus Rosé Original. A escolha perfeita para 
passar um dia junto ao lago.” (GP_01) e “Leve e refrescante, Mateus Rosé Original é 
a companhia perfeita para uma escaldante tarde de sol passada na piscina.” (GP_02) 
De facto, este rosé é apresentado através da descrição de algumas propriedades 
organolépticas, a leveza e a frescura. Efetivamente, tanto leveza como frescura são 
nominais compactos, pelo que se considera que esta exposição do vinho é conseguida 
através nominais tidos como propriedades diferenciais, o vinho [é] leve e o vinho [é] 
fresco, logo todas as propriedades organolépticas detém este estatuto. 
 
 
IV.1.4.2. O rótulo e o contrarrótulo de garrafa de vinho 
 
Rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho é a designação do género de texto 
que está dividido espacialmente pelo meio de suporte através do qual subsiste. Em 
termos práticos, o rótulo pode assumir uma designação metonímica de rótulo e 
contrarrótulo; além disso, do ponto de vista publicitário é também frequente a 
visualização isolada do rótulo o que revela a importância da imagem publicitária
47
 em 
termos de mercado.  
                                                          
47
 Perante a imensa escolha que os supermercados oferecem aos consumidores, McCarthy & Ewing-
Mulligan (2006: 80), especialistas em enologia, dão três conselhos básicos para sobreviver numa 
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Em Portugal, este género, reconhecido na área de especialidade como 
rotulagem, é regulado pela Portaria nº 924/2004, o que significa que é um género 
textual fortemente organizado do ponto de vista legal, na atividade de produção e de 
comercialização, em comparação com o género de texto anterior, o anúncio 
publicitário sobre o vinho, regido pelo Código Publicitário que contempla algumas 
disposições sobre as bebidas alcoólicas.  
O quadro 24, sobre a rotulagem, elaborado de acordo com a informação 
facultada no sítio web do Instituto da Vinho e do Vinho, I.P., mostra quais os 
parâmetros deste género estipulados por lei. São dois casos em que as atividades 
mostram diferentes forças de prescrição relativamente aos géneros de texto.  
O constrangimento regulador da lei atua, ainda, ao nível das definições (por 
exemplo, rotulagem, produto embalado, embalagem, volume nominal) e dos 
elementos considerados de presença obrigatória no texto (como é a indicação do 
nome ou a denominação social do engarrafador, bem como da presença da expressão 
“contém sulfitos” ou equivalente para designar o depósito que se acumula no fundo da 
garrafa). Do mesmo modo, todas as ocorrências sobre o vinho, mesmo que 
reconfiguradas por uma atividade legisladora, neste género de texto têm o significado 
fixo por meio da mesma portaria, como é o caso de branco de uvas brancas, branco 
de uvas tintas, vinho de missa, escolha, superior ou demais expressões. 
Formatadas pelo dispositivo legal, as referidas expressões pretendem 
assegurar, por um lado, que os produtores expõem os vinhos em igualdade de 
circunstância numa estratégia controlada de concorrência do mercado; por outro lado, 
garantem que o consumidor é exposto a uma panóplia essencial de informações sobre 
o vinho, cuja consequência, superior a uma estabilização, é da ordem da formatação 
de expressões e dos conteúdos no género. 
Sobre este assunto, Coutinho & Miranda (2008: 639) constatam exatamente a 
existência de rigidez na progressão temática, patente no plano de texto, confirmando-
se que a lei e qualquer sanção associada gozam de um forte poder ao nível da 
definição dos parâmetros deste género textual. Porém, pertencendo os exemplares  
                                                                                                                                                                      
grande superfície comercial quando o consumidor fizer uma compra de vinhos: consultar uma lista de 
vinhos recomendados do último artigo que tenha impressionado o comprador; telefonar a um amigo 
entendido no assunto (assumindo que o gosto por vinhos é semelhante); comprar o vinho com o rótulo 
mais engraçado, pois, afinal, de acordo com os autores, o que há a perder?  
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Menções 
obrigatórias 
Marca Registada no Instituto Nacional da Propriedade Industrial, nominativa ou figurativa sem conter palavras, parte de palavras, sinais ou 
ilustrações que possam dar aso a confusão ou induzir em erro, nomeadamente, como por exemplo as Denominações de Origem e 
Indicações Geográficas e referências a uma qualidade superior (castas, Quinta, Casa, Herdade, Reserva e Garrafeira, ...). 
Designação do 
produto 
“Vinho”. 
Indicação da 
proveniência 
Presença das seguintes menções “Produto de Portugal”, “Vinho de Portugal”, “Produzido em Portugal”, “Vinho da Comunidade 
Europeia” ou equivalente (por exemplo, no caso dos vinhos resultantes da mistura de vinhos originários de mais do que um Estado-
Membro, “Mistura de Vinhos de vários países da Comunidade Europeia”, deverá constar em caracteres, atendendo à relação entre a 
capacidade do recipiente e as alturas mínimas: igual ou inferior a 5 cl...2mm, maior que 5 cl e menor ou igual a 20 cl...3mm, maior que 
20 cl e menor ou igual a 100 cl...4mm, superior a 100 cl...6 mm.) 
Referência ao 
engarrafador 
Presença da menção “Engarrafado por/Embalado/Acondicionado por” (consoante o recipiente se trate, ou não, de garrafa) seguida da 
designação social do engarrafador, do município ou parte do município e do Estado-membro onde este tem a sua sede. Quando o 
município coincidir com uma área geográfica reconhecida para a produção de vinho certificado deve ser substituído pelo respetivo 
código postal.  
Representação em caracteres do mesmo tipo e da mesma dimensão (sem exceder metade da dimensão utilizada na designação do 
produto).  
Volume 
nominal 
Expresso em hectolitros, litros, centilitros ou mililitros, deverá constar em caracteres, atendendo à relação entre a capacidade do 
recipiente e as alturas mínimas: igual ou inferior a 5 cl...2mm, maior que 5 cl e menor ou igual a 20 cl...3mm, 
maior que 20 cl e menor ou igual a 100 cl...4mm, superior a 100 cl...6 mm. 
Título 
alcoométrico 
volúmico 
adquirido 
Pode ser precedido dos termos “título alcoométrico adquirido”, “álcool adquirido” ou da abreviatura “alc.”, é expresso em % vol. A 
referência é feita por unidade ou meia unidade de percentagem de volume. A diferença entre o título  alcoométrico indicado no rótulo e 
o determinado por análise não pode exceder 0,5 % vol. 
A referência deverá constar em caracteres, atendendo à relação entre a capacidade do recipiente e as alturas mínimas: igual ou inferior a 
5 cl...2mm, maior que 5 cl e menor ou igual a 20 cl...3mm, maior que 20 cl e menor ou igual a 100 cl...4mm, superior a 100 cl...6 mm. 
Referência ao 
lote 
Representada pela letra maiúscula “L” seguida da identificação do lote em questão, designa um conjunto de unidades de venda de um 
produto, para o caso, vinho de mesa, acondicionado em circunstâncias semelhantes. (1) 
Presença de 
sulfitos 
É obrigatória a indicação dos sulfitos em concentrações superiores a 10 mg/kg ou 10 mg/l expressos em SO2, por uma das seguintes 
expressões: “Contém anidrido sulfuroso”, “Contém sulfitos” ou “Contém dióxido de enxofre”.
48
 
 
 
Menções 
facultativas 
Referência à 
cor  
Branco, Tinto ou Rosé (Rosado). 
Utilização de 
pictograma 
A indicação de sulfitos pode ser acompanhada da utilização do seguinte pictograma:  
  
 
Quadro 24: A rotulagem, segundo informação disponível no sítio web do Instituto da Vinha e do Vinho, I.P. 
                                                          
48
 Informação que pode constar no rótulo considerado principal ou diretamente na garrafa ou recipiente. 
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Quadro 25: Disposição dos elementos textuais de Herdade Paço do Conde (GP_22)
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deste corpus a marcas diferentes, bastante acessíveis aos consumidores, verifica-se 
uma diversidade de recursos na produção de textos deste género textual. 
No quadro 25, destaca-se a presença de elementos que são obrigatórios por lei 
e presentes em todos os exemplares, como o selo da Comissão Vitivinícola da região 
(e que poderá tornar redundante qualquer designação de região ou denominação de 
origem controlada [D.O.C.]), outras informações técnicas independentes do processo 
de fabrico do vinho (como a medida da garrafa e o volume alcoólico) e a expressão 
“contém sulfitos”. Outros elementos que ocorrem assiduamente são informações 
sobre as castas (à exceção de três exemplares, GP_19, GP_25, GP_27), o estágio (em 
GP_19, GP_20, GP_27, GP_28, GP_30, GP_31 e GP_32), o aroma (GP_19, 
GP_20, GP_22, GP_24, GP_26, GP_28, GP_29, GP_30) e o paladar (GP_19, 
GP_20, GP_22, GP_29, GP_26, GP_29), à ocorrência acerca da instrução para a 
conservação do vinho, somente em dois exemplares (GP_21, GP_31), ou à instrução 
de harmonização da comida com o vinho (GP_21, GP_23, GP_30, GP_31). 
Apesar da identificação dos elementos textuais obrigatórios (considerados 
numa perspetiva textual parâmetros de género) e elementos textuais facultativos, a 
informação do quadro 24 é omissa relativamente à ocorrência localizada dos 
elementos, pelo que se apresenta o quadro 25 com a disposição dos elementos textuais 
do exemplar do vinho Herdade do Paço, GP_22, como exemplificador da distribuição 
espacial dos elementos. Esta representação disposicional pretende ilustrar a 
localização estabilizada dos mecanismos de acordo com os critérios da atividade de 
produção e comercialização do vinho. Além deste propósito, é de salientar uma 
tendência comercial recente que se tem vindo a verificar em muitos dos rótulos e 
contrarrótulos portugueses com o intuito de captar a atenção e a acessibilidade aos 
mercados internacionais: a inclusão de segmentos traduzidos para inglês
49
.  
A atividade de produção e de comercialização do vinho destaca, também, a 
denominação da marca ou o nome do vinho perante todas as categorizações que 
correspondem a propriedades diferenciais, tais como “Tinto” (GP_18, GP_21) 
“Vinho tinto” (GP_19, GP_20), “branco” (GP_23), “Vinho Regional do Alentejo” 
(GP_22), “Vinho Regional Tejo” (GP_23). O efeito de singularidade inerente a 
                                                          
49
 Infelizmente, nem sempre todas as traduções português-inglês são rigorosas, e neste caso, no 
segmento “Produce of Portugal” deveria escrever-se “Product of Portugal”. 
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qualquer marca do vinho ou ao nome torna as designações o modo pelo qual o 
consumidor mais facilmente reconhece o vinho. 
Se se considerar o vinho Herdade do Paço ou qualquer outro que conste dos 
corpora, quando nomeados numa situação discursiva, estes são geralmente precedidos 
por um determinante, tal como, O Castelo D’ lba é um ótimo vinho ou Eu bebi um 
Herdade do Paço, o que demonstra que a denominação das marcas ou os nomes dos 
vinhos partilham caraterísticas dos nomes próprios e dos nomes comuns, no sentido 
em que, no primeiro caso, é admitida a coocorrência com determinantes, e, no 
segundo, o vinho é elevado ao estatuto de ser nomeado como um objeto singular 
(Correia 2002: 117-118).  
Assim, estas designações do vinho que ocorrem no rótulo contrastam 
grandemente com outras formas preferenciais no corpo do texto do contrarrótulo. No 
entanto, qualquer interpretação das designações depende da primeira referência que é 
retomada através de nova ocorrência geralmente localizada no topo do contrarrótulo 
ou no corpo do texto, independentemente de ser acompanhada por determinante: 
“Este vinho reflecte a nossa paixão pelo Douro Superior” (GP_19), “Vinho elaborado 
a partir da selecção das castas Tradicionais do Dão” (GP_20), “É um vinho perfeito” 
(GP_23), “Decidimos criar um vinho alternativo não só pelo seu conteúdo como na 
forma de o apresentar!” (GP_24), “Vinho generoso produzido unicamente com uvas 
especialmente seleccionadas de Moscatel de Setúbal” (GP_27), “Elaborado com base 
na casta Castelão, é um vinho jovem e suave de aromas” (GP_28), “Vinho tinto de 
grande qualidade, elaborado maioritariamente [sic] a partir da casta Castelão” 
(GP_29), “Da combinação das castas Touriga Nacional, Aragonez, Cabernet 
Sauvignon e Alicante Bouschet nasce este vinho de aroma” (GP_30), “Este vinho foi 
criado a partir de uvas da casta Castelão e Cabernet Sauvignon” (GP_31). 
Uma exceção será o Lello (GP_21) que no corpo de texto tanto exibe “O Lello 
integra o carácter único do Douro” e “Vinho produzido a partir das castas tradicionais 
da Região Demarcada do Douro.”  
Desta forma, o valor das ocorrências remete para algo que algo que já foi 
construído, este vinho de que se trata, pelo que é permitido omitir o determinante, 
numa estruturação local típica do género rótulo e contrarrótulo do vinho. 
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 Em suma, no que se pode considerar uma primeira parte deste capítulo de 
análise, foi realizada a apresentação e caraterização dos corpora através de uma 
abordagem descendente dos textos, apoiada nos princípios teórico-epistemológicos do 
ISD, o que pressupôs um movimento de análise orientado pela atividade, como força 
prescritora, relativamente ao género de texto e ao texto. Os pontos seguintes, 
suscitados pelo primeiro momento de análise, serão dedicados à observação 
pormenorizada das questões relacionadas com os planos do modelo de análise: atorial, 
temático e argumentativo 
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IV.2. A formulação e a indução de experiências em textos da área do 
vinho 
 
Nesta parte do trabalho, aplicarei aos corpora de textos jornalísticos e de 
textos publicitários da área do vinho o modelo de análise de textos proposto 
anteriormente.  
Sublinho que a seleção dos três planos, atorial, temático e argumentativo visou 
provar que estes atuam como planos distintivos de uma identidade do agir, formada a 
partir da conjugação da atividade de produção e de comercialização do vinho com a 
atividade jornalística e com a atividade publicitária.  
  As análises que se seguem atestarão a presença, explícita ou implícita, de um 
especialista com plena posse da sua atorialidade, em posse do know-how para melhor 
conduzir os consumidores a uma compra bem sucedida de vinho.  
Com base nos corpora analisados, será igualmente atestado que a organização 
textual dos géneros, e consequentemente, a ocorrência de segmentos temáticos 
estabilizados, dependem da atividade de produção e de comercialização do vinho.  
Finalmente, em vários patamares de análise linguística, serão discutidas as 
diferentes estratégias argumentativas implementadas pela atividade de produção e de 
comercialização do vinho portuguesa para conduzir o consumidor à compra do vinho. 
Embora se proponha uma análise diferenciada em três planos, convém referir, 
mais uma vez, que as questões abordadas se interligam e são alvo de uma re-
interpretação, de acordo com o foco de análise do momento. 
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 IV.2.1. O plano atorial: o desempenho do sujeito especialista 
 
O leitor de textos jornalísticos é confrontado com uma variedade de textos 
sobre o vinho em publicações não especializadas, que partilham entre si caraterísticas 
essencialmente temáticas, pelo que eventuais questões motivadas pela competência do 
produtor textual no domínio da atividade de produção e de comercialização do vinho 
nem sempre são evidentes. 
Considerando que os corpora de géneros jornalísticos e de géneros 
publicitários desta investigação configuram um macroato ilocutório diretivo que 
pretende, em última instância, conduzir o consumidor a uma compra de vinho, é de 
aprofundar a questão se todos os textos jornalísticos possuirão a intenção de orientar o 
leitor, tendo em vista uma compra bem sucedida. Cabe por isso perguntar se, no 
conjunto dos corpora, todos os textos jornalísticos apresentarão juízos de valor 
qualificados sobre o vinho que motiva o texto?  
Nesse sentido, recorro à expressão atorialidade para designar um desempenho 
de especialista da área do vinho que se revela por meio do registo escrito da própria 
experiência e/ou do conhecimento sobre o bem de consumo vinho, e que poderá ser 
empregue para induzir a experiência futura neste campo no leitor do texto. 
 
 
IV.2.1.1. O jornalista especialista das recensões críticas enológicas 
 
Numa seleção de formas verbais do corpus do género recensão crítica 
enológica (publicação especializada), foi possível verificar que sobressaem formas 
linguísticas que indicam a presença do locutor e do interlocutor. 
Na apresentação do género recensão crítica enológica, foram aferidas formas 
verbais de primeira pessoa do singular que reproduzem o ponto de vista do produtor 
textual e, em termos de atorialidade desempenhada no âmbito da atividade de 
produção e de comercialização do vinho, o ponto de vista do jornalista especialista no 
vinho. Nesse sentido, de acordo com o corpus do género recensão crítica enológica, o 
sujeito locutor manifesta vários tipos de interesse inerentes à experiência do vinho, 
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construindo uma referência intra-textual do vinho, como se pode verificar pelos 
seguintes exemplos:  
— propõe um passatempo: “Em 2010 proponho
50
 um desafio ao leitor: se 
alguma estória da sua vida foi testemunhada ou marcada por uma garrafa de vinho” 
(GJ_01); 
— evidencia o conhecimento de histórias nas quais o vinho assume um papel 
relevante: “Destaco unicamente o Carnaval da Mealhada, que também se designa por 
Carnaval da Bairrada. A edição 2010 já não conta com as três pipas que, desde os 
anos 70, distribuíam vinho gratuitamente no recinto; este ano são substituídas pela 
oferta de vinho engarrafado da região.” (GJ_02); 
— recomenda locais de produção de vinho pelo seu valor turístico, com base 
na sua própria experiência: “Proponho que ofereça um pouco da calma do enoturismo 
da Quinta do Vallado, uma quinta histórica no vale do rio Corgo, aos pés da Régua e 
do Douro, rio de vinho. Pertence a descendentes de D. Antónia Adelaide Ferreira, a 
Ferreirinha. A vista é única no mundo (pode reservar em 
www.quintadovallado.com).” (GJ_03); 
— realça o valor de um vinho com base nas suas caraterísticas idiossincráticas: 
“Destaco um branco enraizado nas areias de Fernando Pó, entre Palmela e Pegões, 
elaborado com Sauvignon Blanc e Verdelho, duas castas pouco usuais em terras de 
Moscatel e Fernão Pires.” (GJ_03); 
— solidariza-se com problemas de produção e de comercialização típicas do 
setor vínico: “Dedico a minha prosa aos milhares de produtores de vinho que, vendo a 
próxima safra quase a bater às portas das suas adegas, confirmarão, com a 
honestidade que um copo de vinho liberta, que se apresentam capazes de elaborar 
vinhos de qualidade mas incompetentes para os bem comunicar e comercializar.” 
(GJ_04); 
— e constrói opinião sobre questões estéticas de publicidade com implicações 
comerciais: “Já agora, aproveitando o embalo, sugiro à Adega Cooperativa de Borba 
que repense os seus rótulos, que primam pelo mau gosto (mas podem e devem deixar 
o do cortiça, que é um marco histórico e tem piada!).” (GJ_15); “Garanto que aliar 
                                                          
50
 As formas verbais e demais expressões relevantes encontram-se sublinhadas por mim para facilitar a 
localização da ocorrência.  
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uma imagem agradável a vinhos de qualidade chamará ainda mais a atenção do 
consumidor e só ira beneficiar o negócio[.]” (GJ_15) 
De um modo geral, os segmentos indicados exemplificam momentos de 
discurso interativo que, ao fazer uso do presente do indicativo
51
, do ponto de vista da 
temporalidade, mostram o locutor reportar: 
— a um momento da enunciação temporalmente alargado, identificada pelo 
uso de conetores temporais (“Em 2010”, GJ_01; “A edição 2010”, GJ_02); 
— ao momento específico da enunciação, continuamente reatualizado pelo 
leitor em cada leitura (“destaco”, GJ_02 e GJ_03; “proponho”, GJ_03) ou com 
implicações para o futuro desenrolar da atividade (“sugiro”, GJ_04; “garanto”, 
GJ_15). 
A atorialidade do sujeito surge, igualmente, construída a partir de formas 
verbais com pronomes pessoais oblíquos não reflexivos que apontam para vivências 
pessoais bem definidas tematicamente na atividade de produção e de comercialização 
do vinho, maioritariamente ancoradas no presente do indicativo, mas com exemplos 
pontuais de formas verbais pretéritas. 
Marcando a presença da capacidade atorial do sujeito-locutor em refletir sobre 
o seu desempenho, os seguintes segmentos com formas verbais e pronomes pessoais 
oblíquos não reflexivos assinalam: 
— o momento da escrita do texto, reconhecido pelo presente do indicativo e  
reforçado pelo uso do adverbial temporal “hoje”: “Alguns dos nossos conhecidos 
petiscos mais conhecidos são inimigos do vinho. Refiro-me (hoje) ao escabeche, 
principalmente se for temperado com algum desses vinagres de péssima qualidade 
que abundam no mercado.” (GJ_10); 
— a importância da memória na produção textual, como a base do momento 
da escrita definido pelo presente do indicativo: “Lembro-me de um provador que 
estava comigo num concurso em Londres e num grupo onde se iria provar vinhos do 
Porto” (GJ_11); 
— a proximidade (ou as relações que se estabelecem no meio) entre os 
produtores de vinho e os jornalistas reforça enunciativamente o ponto de vista do 
                                                          
51
 Cf. Oliveira (2003: 144-5; 154-5). 
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sujeito locutor, introduzido por um verbo declarativo (dizer), que aponta para um 
momento, entre outros, de interação produtor de vinhos-jornalista: “No [concurso] de 
Bruxelas, este ano, foram cerca de 6200 amostras, oriundas de 53 países, o que 
obrigou à presença de 250 provadores de 40 nacionalidades. Dizia-me um produtor 
que as medalhas ganhas nestes concursos servem como currículo do vinho quando o 
produtor quer exportar, já que muitas vezes o importador começa por querer saber o 
palmarés do vinho e do produtor.” (GJ_11)
52
 
À semelhança dos segmentos analisados anteriormente, dois dos exemplos 
deste conjunto são caraterizados pelo uso de formas verbais com pronomes pessoais 
no presente do indicativo (GJ_10, GJ_11), que remetem para uma configuração 
temporal em conjunção com a enunciação típica do discurso interativo. Este discurso 
interativo transita para relato interativo, expressando a descrição de acontecimentos 
passados por parte do locutor, patente no uso do pretérito imperfeito do indicativo
53
 
(“estava”, GJ_11) e do condicional
54
 (“se iria”, GJ_11).  
O relato interativo é recuperado novamente pela introdução de um discurso 
reportado no pretérito imperfeito, seguido de formas verbais no presente do indicativo 
ou de estruturas verbais encabeçadas pelo presente do indicativo, no que diz respeito à 
reincidência dos acontecimentos (“Dizia-me um produtor que as medalhas ganhas 
nestes concursos servem como currículo do vinho quando o produtor quer exportar, já 
que muitas vezes o importador começa por querer saber o palmarés do vinho e do 
produtor.”, GJ_11). Os segmentos apresentados estão sustentados, então, em 
situações anteriores ao momento da escrita e que reproduzem vivências do vinho, 
componentes do plano ontológico do sujeito. 
A recensão enológica pode, igualmente, revelar-se o espaço das escolhas do 
sujeito-locutor, como resultado dos conhecimentos deste sobre o universo do vinho 
(“Destes todos, optei por falar sobre o vinho Alfrocheiro, uma casta que é mais 
                                                          
52
 O sujeito locutor utiliza igualmente a terceira pessoa do plural no presente do indicativo para 
designar o interlocutor, numa expressão modal dever com valor deôntico em “A subjectividade desse 
tipo de prémios e a frequência (...) devem levar-nos a alguma reserva no entusiasmo”, que constrói um 
valor deôntico expressando cautela na compra. Neste caso, tanto o jornalista como os leitores tomam 
em consideração que a atribuição de prémios tem por base os gostos dos juízes: “Já para o consumidor, 
ainda que sempre com as devidas reservas, um vinho medalhado é uma garantia de qualidade. Mas o 
bom-senso aconselha a que não se exagere a importância destes prémios, para que não se “embandeire 
em arco” com Campeões do Mundo e Melhores do Mundo e outros títulos do género. A subjectividade 
desse tipo de prémios e a frequência com que aparecem devem levar-nos a alguma reserva no 
entusiasmo. Muitos anos de júri já me serviram para perceber, por exemplo, que os vinhos doces 
tendencialmente são ganhadores de prémios” (GJ_11).  
53
 Cf. Oliveira (2003: 156-5). 
54
 Cf. Oliveira (2003: 158). 
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representativa no Dão, mas que agora também se encontra com alguma frequência nos 
encepamentos alentejanos.”, GJ_15).  
A construção da referência do vinho poderá depender da verbalização  da 
experiência da prova do vinho, o que se relaciona com o desempenho do jornalista 
especialista. A prova de vinho, em si, é reforçada pelo uso de expressões e de 
conetores temporais que denotam a prática na área (“Um vinho só lançado para o 
mercado em anos excepcionais, que me surpreendeu desde a primeira vez que o 
provei, há alguns anos.”, GJ_16) ou retomada como referência indireta, apelando 
novamente à experiência profissional (“Especialmente se lhe revelar que, na maioria 
das vezes, a minha experiência pessoal dita que vinhos elaborados com mais do que 
uma casta são bem mais interessantes. Neste caso, não podia estar mais bem 
enganada.”, GJ_16) 
Repete-se, então, nestes segmentos a configuração do relato interativo como 
indicadora de uma disjunção temporal relativamente ao momento da enunciação, 
implicada do ponto de vista enunciativo, o que significa que o jornalista recupera 
experiências passadas, apoiadas nas práticas da prova do vinho, partilha 
posteriormente por meio da recensão crítica enológica.  
Com efeito, além dos exemplos observados pertencerem ao género recensão 
crítica enológica, em publicações não especializadas, é de comprovar a mesma 
estratégia de valorização da prática profissional com mecanismos de textualização 
semelhantes, no mesmo género de texto, em publicações especializadas, em 
particular, o texto GJ_19, “Alvarinhos, Porte e ostentação”, de Manuel Silva.  
Em GJ_19, o locutor revela-se na primeira pessoa do plural, possivelmente 
num exercício em que a responsabilidade enunciativa reflete um know-how partilhado 
pelos restantes membros do corpo editorial. À semelhança de exemplos anteriormente 
observados, o locutor manifesta-se no presente do indicativo, assumindo totalmente a 
sua área de especialidade através da prova, como é o reconhecimento e a validação da 
sua matéria de trabalho no seguinte segmento: “Provamos para si nesta edição 22 
Alvarinhos, DOC Vinho Verde e Regionais Minho, da colheita de 2010. Vinhos já 
disponíveis no mercado por preços justos entre os cinco e os dez euros. Descobrimos 
alguns tesouros, confirmamos todos os grandes nomes. Alvarinhos vieram para ficar.” 
(GJ_19) Do mesmo modo, em termos de tipos de discurso, o discurso interativo rege 
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este segmento no presente do indicativo, ainda que reportando diferentes valores 
temporais: “provamos” e “descobrimos” apontam para momentos anteriores à 
situação de enunciação, enquanto “confirmamos” coincide efetivamente com o 
momento de escrita. 
Na verdade, ainda que, numa primeira parte desta análise, me tenha centrado 
na observação das formas verbais de primeira pessoa do singular em recensões 
críticas enológicas de publicações não especializadas, o recurso à primeira pessoa do 
plural está igualmente documentado noutras recensões de publicações generalistas, 
como é patente no seguinte segmento do texto GJ_06, “A melhor selecção nacional”, 
de Edgardo Pacheco, em que o sujeito tanto dá conta da sua própria escrita sobre o 
vinho no passado como no tempo presente: “Ocorreu-nos ir à internet rever o que se 
disse há um ano sobre o Syrah 2005 — “o melhor vinho do mundo”. Desistimos. 
Falta-nos paciência...”  
Em síntese, o jornalista especialista da recensão crítica enológica exprime-se 
usando a primeira pessoa, independentemente de se verificar o singular ou o plural, na 
descrição da prática profissional, na dimensão de prova do vinho ou na dimensão da 
escrita jornalística sobre o vinho, em plena posse da sua competência atorial. 
 
 
IV.2.1.2. O leitor-consumidor das recensões críticas enológicas 
 
A complementaridade entre a atividade de produção e de comercialização do 
vinho e a atividade jornalística é estabelecida, no género recensão crítica enológica, a 
partir da sequencialidade de dois atos: um primeiro de prova de vinho, que é 
posteriormente mobilizado para um segundo ato de escrita.  
Embora o primeiro ato possa subsistir independentemente do segundo, pelo 
simples prazer inerente à degustação do vinho, o segundo depende da avaliação 
realizada por parte do experto ou especialista. Em última análise, o conjunto dos dois 
atos é direcionado para a transmissão do conhecimento experiencial angariado tendo 
em vista uma figura de não-especialista, concretizada, no género em estudo, no leitor. 
Recuperando alguns exemplos anteriormente apresentados, agora numa 
perspetiva de observação do interlocutor, a comunicação da experiência advém de 
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uma autoridade instituída relativamente ao leitor e assumida pelo jornalista 
especialista do vinho: 
— sugerindo a partilha de experiência sobre o vinho, cuja avaliação será da 
responsabilidade do mesmo jornalista: “Em 2010 proponho um desafio ao leitor: se 
alguma estória da sua vida foi testemunhada ou marcada por uma garrafa de vinho; se 
lhe apetecer partilhar esse momento com o SOL, então envie a sua (curta) estória e 
talvez a veja publicada neste espaço dedicado aos bons néctares. Como prémio, 
tomarei a liberdade de lhe oferecer uma boa garrafa de vinho.” (GJ_01); 
— recomendando experiências do vinho, de âmbito comercial e de âmbito 
cultural: “APROVEITE para consultar a nova Rota da Bairrada, em 
www.rotadabairrada.pt, onde os produtores de vinho marcam presença e através da 
qual o esperam de portas abertas. A abertura é total na exposição Sangue & Corpo 
Di.Vino — Vinho a Nu, com fotografias de Diogo Moreira, patente no Museu do 
Vinho da Bairrada, na Anadia.” (GJ_02); 
— aconselhando comportamentos socialmente corretos relativamente à 
ingestão do vinho: “DIVIRTA-SE. Beba com moderação. Se conduzir, por favor, opte 
por bebidas não alcoólicas.” (GJ_02); 
— orientando o consumo do vinho, atendendo às boas propriedades deste, no 
que concerne à harmonização com os alimentos, à temperatura ou indicação de 
guardar a garrafa ou servi-la de imediato, por exemplo: “É UM branco seco, com 
fruta e elegância. Tradicional companheiro de marisco (como ostras, p.e.), mas 
também para saladas de peixe com maionese ou cocktails de marisco. Deve servir 
bem fresco (10/11º)./ Dica: beber já mas guardar algumas garrafas para acompanhar a 
evolução em cave.” (GJ_11); “Dica: Muito polivalente, pode acompanhar qualquer 
prato que requeira um branco.” (GJ_13) 
Do mesmo modo, na variante deste género para publicação especializada 
anteriormente discutida, é reconhecida a presença do leitor, demonstrada pelo uso de 
formas que identificam o interlocutor quer a nível pronominal quer ao nível da flexão 
verbal no presente do conjuntivo, “Provamos para si nesta edição” (GJ_19), “Compre 
para beber nos meses quentes que se avizinham mas não deixe de “esquecer” umas 
quantas garrafas para os redescobrir mais tarde…” (GJ_19). 
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Nos segmentos exemplificados acima, é visível que o especialista da recensão 
crítica enológica assume que o leitor é um interessado em questões do vinho, mas, 
formula as sugestões com o distanciamento socialmente recomendado para os 
desconhecidos. Ou seja, em substituição do modo imperativo, considerado incorreto 
de um ponto de vista social, as propostas são realizadas utilizando formalmente a 
terceira pessoa do presente do conjuntivo para marcar o interlocutor (“envie”, GJ_01; 
“APROVEITE”, “DIVIRTA-SE.”, “beba” , “opte”.”, GJ_02), recorrendo ao 
infinitivo (“beber”, GJ_11) ou a expressões marcadas com verbos modais deônticos 
como dever ou poder em estruturas no presente do indicativo+infinitivo (“Deve servir 
bem fresco (10/11º)”, GJ_11; “pode acompanhar qualquer prato que requeira um 
branco.”, GJ_13). De facto, é de assinalar que em todos os exemplos, dada a 
autoridade do experto, se manifesta um valor deôntico inerente a qualquer tipo de 
recomendação ou conselho. 
Dessa forma, a relação que se estabelece entre locutor/interlocutor ou entre 
jornalista especialista/leitor procede do texto, enquanto espaço que mimetiza uma 
cena de interlocução real. Em termos de tipos de discurso, a ligação 
locutor/interlocutor está fundada numa atorialidade comprometida, típica do discurso 
interativo, enunciativamente documentada pelo reconhecimento do outro e, 
consequentemente, pela formulação de um valor deôntico subjacente ao ato diretivo 
da compra do vinho. 
O leitor do género recensão enológica é, assim, construído como um sujeito 
que ocupa na atividade de produção e de comercialização do vinho um papel na 
dinamização comercial do bem de consumo, orientado na compra do vinho e demais 
atos decorrentes de um consumo adequado ou a quem são recomendados eventos 
relacionados com o vinho. O texto que lhe é dirigido apresenta um macroato diretivo 
do tipo Compre! ou Prove!, com recomendações e sugestões que denotam o interesse 
do especialista sobre como fazê-lo bem. De um ponto de vista atorial, o  leitor é um 
mero agente a quem corresponde uma representação textual de não-especialista. Em 
suma, hierarquicamente dependente do jornalista especialista  para o usufruto do 
vinho, o leitor necessita de orientação sobre o vinho ou sobre temas relacionados. 
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 IV.2.1.3. O jornalista especialista da atividade de produção e de 
comercialização do vinho  
 
Além do género recensão crítica enológica, a figura do jornalista especialista 
está presente noutros géneros de textos  dos corpora, por meio de recursos semiótico-
discursivos diferenciados. 
Na crónica radiofónica sobre o vinho “Vinho da Madeira” (GJ_46), de Aníbal 
Coutinho, a presença do jornalista é construída a partir de um nós com sentido 
coletivo
55
 (pronome possessivo “nosso”) que contempla igualmente o interlocutor: “o 
vinho da madeira é único é nosso”. Quanto à figura do interlocutor, é-lhe atribuída 
desde logo a designação de “ouvinte”, caraterizada pela provável ignorância ou 
desconhecimento do vinho da Madeira: “... mas o ouvinte nunca o provou quase de 
certeza que não o aprecia com regularidade”. Desse modo, o jornalista é obrigado a 
evidenciar o seu conhecimento sobre o assunto: 
— apresentando factos técnicos sobre o terroir e as castas: “em terrenos 
vulcânicos e dependentes radicais a casta tinta negra mole trazida do algarve e as 
castas brancas sercial verdelho boal e malvasia têm produções minimalistas e ocupam 
uma pequena área de 1500 hectares – quase extinta encontra-se a uva branca terrantez 
da qual se diz não a comas nem a dês que para vinho deus a fez”; 
— expondo factos históricos sobre a produção singular do vinho da Madeira: 
“a adição de aguardente ao vinho da ilha é fruto das navegações portuguesas e os 
néctares fortificados que sobravam das carreiras comerciais com o brasil regressavam 
à madeira muito melhorados pelo estágio em pipas nos porões das naus – assim 
nascem os famosos vinhos de torna viagem que na época tinham uma procura de luxo 
muito superior à oferta”; 
— descrevendo os vários processos  contemporâneos utilizados na produção, 
de acordo com a qualidade dos vinhos: “os negociantes da madeira com a liderança da 
feitoria inglesa desenvolveram técnicas que replicaram os efeitos das viagens 
transatlânticos – o uso dos vários pisos dos armazéns com os vinhos mais nobres a 
começarem no sótão onde a evaporação é mais rápida descendo sucessivamente até à 
                                                          
55
 Kerbrat-Orecchioni (1980: 41) fala de um nós inclusivo como tendo um valor deítico e construtor da 
referência de uma terceira pessoa: “Le «nous» inclusif est purement déictique. En revanche, lorsqu’il 
comporte un élément de troisiéme personne, le pronom doit être accompagné d’un syntagme nominal 
fonctionnant comme un antécédent de l’élément «il» inclus dans le «nous».” 
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soleira ainda hoje se aplica para os melhores vinhos sobretudo os vinhos de casta e de 
única colheita – para os vinhos básicos utiliza-se a estufagem com o vinho a evoluir 
aceleradamente em depósitos de betão ou de aço inox com a ação de serpentinas de 
aquecimento”; 
— assinalando uma data comemorativa e sugerindo uma deslocação à Ilha da 
Madeira para provar in loco o vinho: “este ano celebra-se o centenário da demarcação 
do vinho da madeira e no dia 21 de agosto passam 500 anos que dom manuel primeiro 
deu foral de cidade ao funchal – arranje tempo para visita à ilha e ao vinho da madeira 
– comemore a decisão com o vinho de celebração h m borges um madeira com lotes 
de malvasia cuja média de idades ultrapassa os 40 anos especialmente engarrafado 
para a efeméride”. 
 Tendo em conta os tipos do discurso, é possível verificar que a presença de 
segmentos de discurso interativo segmentos de conclusão (“o vinho da madeira é 
único é nosso mas provavelmente o ouvinte nunca o provou quase de certeza que não 
o aprecia com regularidade”) e de segmentos que encerram a crónica (“até para a 
semana com outros vinhos”). Este facto justifica-se pela recriação de uma situação de 
interlocução no espaço radiofónico, construída com base no autorreconhecimento 
enunciativo do jornalista e na convocação da figura do interlocutor para o espaço 
textual por parte do mesmo jornalista. A representação do jornalista acerca do leitor 
tem origem numa opinião pré-construída relativamente ao passado (pretérito perfeito 
simples do indicativo
56
) e que se prolonga até ao presente (presente do indicativo): “o 
ouvinte nunca o provou quase de certeza que não o aprecia com regularidade”). Seja 
como for, a experiência do jornalista assegura-lhe que as práticas de prova do vinho 
da Madeira da parte do leitor terão sido sempre insuficientes. 
Contudo, os segmentos intermédios da crónica radiofónica apresentam uma 
oscilação entre os valores revelados pelas formas verbais no presente e nos tempos do 
pretérito, sendo que o presente do indicativo é escolhido para descrever: 
— situações habituais: “... as castas brancas sercial verdelho boal e malvasia 
têm produções minimalistas e ocupam uma pequena área de 1500 hectares”; “para os 
vinhos básicos utiliza-se a estufagem com o vinho a evoluir aceleradamente em 
depósitos de betão ou de aço inox com a ação de serpentinas de aquecimento”; 
                                                          
56
 Cf. Oliveira (2003: 156). 
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— situações localizadas no passado, seguidas de segmentos no pretérito: “a 
adição de aguardente ao vinho da ilha é fruto das navegações portuguesas e os 
néctares fortificados que sobravam das carreiras comerciais com o brasil regressavam 
à madeira muito melhorados pelo estágio em pipas nos porões das naus”, “assim 
nascem os famosos vinhos de torna viagem que na época tinham uma procura de luxo 
muito superior à oferta”); 
— situações cuja origem é localizada no passado que ocorre com formas 
verbais de pretérito, sendo o presente do indicativo utilizado para descrever situações 
que ainda hoje se verificam: “os negociantes da madeira com a liderança da feitoria 
inglesa desenvolveram técnicas que replicaram os efeitos das viagens transatlânticas – 
o uso dos vários pisos dos armazéns com os vinhos mais nobres a começarem no 
sótão onde a evaporação é mais rápida descendo sucessivamente até à soleira ainda 
hoje se aplica para os melhores vinhos sobretudo os vinhos de casta e de única 
colheita”. 
A presença do presente e de formas verbais no pretérito apontam, assim, nesta 
crónica, para segmentos intermédios de discurso teórico, cujas caraterísticas marcam 
uma autonomia enunciativa da parte do sujeito, nos segmentos apresentados, a par do 
uso de adjetivos que destacam as propriedades dos objetos descritos (“navegações 
portuguesas”,  “néctares fortificados”,  “carreiras comerciais”, “famosos vinhos de 
torna viagem”, “feitoria inglesa”, “viagens transatlânticas”, “vinhos básicos”), e de 
conetores com valores discursivos  (“assim”). 
Em GJ_46, o jornalista especialista domina, naturalmente, o objeto do seu 
trabalho, manifestando desagrado pelo desconhecimento e pela ausência de práticas 
comuns relacionadas com o vinho (discurso interativo); mas, o mesmo locutor 
esforça-se por assumir uma postura informativa sobre a matéria (discurso teórico) e 
anima o ouvinte a experienciar devidamente o vinho da Madeira.  
Do mesmo modo, a recensão crítica gastronómica é igualmente escrita por um 
especialista, tal como em “A política ao jantar” (GJ_45), de Edgardo Pacheco, 
também um jornalista especialista em vinhos, a referência ao universo do vinho, 
habitual nestes textos é substituída pelo universo do álcool, em geral, o do whisky, em 
particular.  
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O texto acima referido inicia-se com a avaliação do restaurante Horta dos 
Brunos, evidenciando alguns itens relevantes para o género de texto no qual se 
enquadra, tais como, a localização, os contactos, o preço médio de refeição, o horário, 
etc.  
A apresentação estruturada dos dados, sem implicação/ausência do sujeito 
enunciativo ou qualquer tipo de ancoragem temporal, é chamada, no sentido atribuído 
pelo ISD, esquematização. Sendo um modo de exposição da informação, e podendo 
ser vista de uma perspetiva técnica, é retomada, de modo semelhante, no contrarrótulo 
de garrafa do vinho, referindo elementos relativos a castas, temperatura certa para 
consumo, harmonização gastronómica (GP_21, GP_32). 
 De facto, é a configuração da ordem do expor, concretamente, o discurso 
teórico que modela este texto: 
— pelas frases impessoais ou expressões ritualizadas que revelam um 
distanciamento enunciativo, “reconheça-se que a malta...”, “parece que dá uns bons 
toques na cozinha”, “Acresce o serviço de sala com grande nível”, “a verdade é que a 
escolha do restaurante, ou cujo sujeito sintático não coincide com a figura do produtor 
textual, “a selecção de copos é digna de um restaurante tipo Michelin”, “A carta 
apresenta soluções clássicas para peixes e carnes”; 
— pela ocorrência de formas verbais no pretérito perfeito (ações concluídas) 
combinadas com o presente do indicativo (para ações que, iniciadas no passado, se 
prolongam no presente): “foi uma homenagem às gastronomias e ao trabalho discreto 
e muito competente de Pedro Filipe, que é quem gere a casa.“;  
— pelos adjetivos enumerados que contribuem para a descrição dos factos, 
“bom gosto”, “um cozinheiro exímio”, “às gastronomias e ao trabalho discreto e 
muito competente de Pedro Filipe”. 
O texto é concluído com segmentos de discurso interativo, nos quais se dá, 
indiretamente, o reconhecimento do papel atorial do sujeito, aludindo à idoneidade 
jornalística (“Uma nota final em jeito de sussurro e que só sai porque, enfim, esta 
coisa de ser jornalista compromete-nos com a verdade”), autodesignado em forma 
verbal com pronome pessoal oblíquo não reflexivo da primeira pessoa do plural. Sem 
merecer qualquer nomeação especial, a identificação dos interlocutores, os leitores, é 
conseguida somente através do uso de forma verbal de terceira pessoa do plural (“no 
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Horta dos Brunos está a melhor carta de whiskies de Lisboa. Mas façam o favor de 
não divulgar isso.”)  
A partir do desempenho do especialista, evidencia-se, igualmente, uma forma 
de auto-reflexão do papel do jornalista, aos quais estão associados valores de 
integridade e honestidade.  
Desta forma, a atorialidade de um especialista, que emerge da atividade 
jornalística e que tem de modo inerente a tarefa da escrita, é indissociável da 
capacidade reflexiva sobre o seu objeto de observação, independentemente de qual 
possa ser a atividade combinada, gastronómica ou de produção e de comercialização 
do vinho. 
No entanto, estará a capacidade reflexiva do produtor textual presente nos 
textos jornalísticos que abordam, direta ou indiretamente, a temática do vinho?  
A resposta a esta questão já foi discutida em Teixeira (2013) e nesta 
investigação, a propósito dos exemplares do corpus 1-D, denominado Outros textos 
jornalísticos. Nestes, é de comprovar a ausência de formas de primeira pessoa nos 
textos GJ_60, GJ_61, GJ_62 e GJ_63 que refiram a prática da prova de vinhos ou a 
tarefa da escrita, embora esteja presente um nós coletivo que se refere ao produtor 
textual, assumido em GJ_64, “fomos falar com quem sabe”, ou em GJ_65, “Em 
conversa com o i sobre a estratégia de comercialização...”.  
Com efeito, a opinião do especialista é recorrente no mencionado corpus, 
ainda que não coincida com a do produtor textual como nos géneros recensão crítica 
enológica, recensão crítica gastronómica e crónica radiofónica sobre o vinho, sendo 
atribuída:  
— ao produtor, “Henrique Uva” (GJ_63), 
— ao dono de uma garrafeira “Para Arlindo Santos” (GJ_64), 
— a um representante comercial da sociedade produtora de vinhos “Jaime 
Antunes, seu gerente” (GJ_65). 
Estes vozes são integradas nos textos com recurso a verbos introdutores de 
discurso, por meio da transcrição direta das palavras, reproduzidas entre aspas, e 
através da paráfrase: 
— em segmentos intercalados de relato interativo, antecedidos por discurso 
teórico, e seguidos de discurso interativo: “[discurso teórico] É uma aposta ousada, mas 
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muito equilibrada em termos finais, [relato interativo] algo que Henrique Uva aceita 
quando diz que “foi algo que sempre quisemos fazer, mesmo sabendo, à partida, que 
iria ser uma tarefa difícil produzir um vinho de colheita tardia (...) [discurso interativo] 
Agora, com o vinho no mercado temos a certeza de que valeu a pena todo o tempo 
que dedicamos a este projecto”.” (GJ_63); 
— em segmentos de relato interativo, antecedidos e seguidos de segmentos de 
discurso misto interativo-teórico: “[discurso misto] A aposta na imagem é também uma 
certeza, embora, [relato interativo] como diz Henrique Uva, “[discurso misto] as 
expectativas criadas por essa imagem têm, efectivamente, de corresponder e estar em 
consonância com o vinho que está dentro da garrafa”.” (GJ_63); 
— em segmentos de relato interativo, precedidos de discurso teórico e 
seguidos de discurso misto: “ [discurso teórico] A inovação surge assim como uma 
palavra de ordem da Herdade da Mingorra, [relato interativo] como realça o produtor. 
“[discurso misto] Se a sustentação da qualidade é uma preocupação primordial, não 
deixa também de ser evidente que tem havido sempre lugar à inovação. (...)” 
(GJ_63); 
— em segmentos de relato interativo, seguidos de discurso interativo “[relato 
interativo] E esse é um trilho que o produtor deseja aperfeiçoar. “[discurso interativo] O 
nosso colheita tardia é apenas o primeiro de alguns produtos da gama M, de 
Mingorra. No futuro, esta marca englobará todos os produtos da linha Mingorra 
Gourmet. Estão a ser preparados outros projectos, e alguns até já estão prontos, que 
pensamos serem interessantes e originais também, mas que apenas gostaríamos de 
revelar na altura certa. ” ” (GJ_63); 
— em segmentos de relato interativo, seguidos de discurso teórico:  “Para 
Arlindo Santos, dono da Garrafeira de Campo de Ourique, o termo “vinho de piscina” 
não tem qualquer conotação negativa, antes pelo contrário. [relato interativo] Usa-se 
geralmente para qualificar “[discurso teórico] vinhos ligados ao Verão, ou seja, vinhos 
leves, aromáticos, pouco alcoólicos, com alguma doçura e que não são 
gastronómicos”.”, “Afinal, lembra Arlindo Santos, é importante ter em conta que se 
tratam de vinhos que podem ser consumidos à beira da piscina…” no texto (GJ_64); 
— em segmentos introdutores de relato interativo, seguidos de discurso misto: 
“sobre a estratégia de comercialização da sociedade produtora, [relato interativo] Jaime 
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Antunes, seu gerente, referiu que esta “ [discurso misto] passa pela venda directa através 
da internet (…), acrescentando que a empresa “está virada para o mercado externo, 
França, Holanda e em negociações com o Brasil.” (GJ_65) 
De acordo com Marnette (2004: 51), o recurso à voz de outros é uma 
estratégia tipicamente jornalística da imprensa contemporânea com vista a dar um tom 
de “objetividade” aos artigos. No entanto, nos exemplos mostrados em GJ_63, 
GJ_64 e GJ_65, a verdade é que esta estratégia limita-se a reproduzir o ponto de 
vista de outros que não o produtor textual. A mesma estratégia utilizada de modo 
diferente  no exemplo que se segue de uma recensão crítica enológica, é de observar 
que a reprodução da voz alheia acompanhada a descrição das emoções do enólogo 
José Neiva e revela uma certa solidariedade relativamente à confissão feita, devido ao 
conhecimento partilhado: “ “A produção é que vai ser pequena porque muitos bagos 
não vingaram (chuvas em Maio)”, confessou, desalentado mas consciente de que, 
nestas questões do clima, pouco se pode fazer para contrariar as vicissitudes do 
tempo.” (GJ_13) 
Tendo em consideração segmentos dos géneros recensão crítica enológica, 
recensão crítica gastronómica e crónica radiofónica os corpora estudados, do ponto 
de vista dos tipos de discurso, construir um texto com base na experiência do produtor 
textual significa ancorar a prática da especialidade no momento presente, o que indica 
a presença de segmentos de discurso interativo ou de discurso teórico e, 
consequentemente, uma associação à ordem do expor. A combinação da escrita de 
especialista com um desempenho profissional coerente aponta para a existência de 
uma atorialidade.  
Por contraposição, quando o produtor textual constrói um texto baseado na 
experiência alheia que é a do especialista, o sujeito não-especialista relata a 
performance do especialista e funda enunciativamente o relato em experiência 
concluídas ou descritas no pretérito, o que implica que, nos outros textos jornalísticos, 
se está perante ocorrências do relato interativo, integrados na ordem do narrar.  
Na verdade, assinalar estas estratégias indica que o produtor textual habilitado 
na atividade de produção e de comercialização do vinho preferencialmente contará a 
sua prática. Do mesmo modo, o produtor textual não especializado recorrerá mais 
frequentemente à experiência do especialista, porque as experiências que possui são 
menos significativas e qualificadas.  
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Esta questão atorial é, ainda, fundamental para discernir quais os textos mais 
abalizados na recomendação das experiências do vinho e, em última análise, para 
distinguir o género recensão crítica enológica face a outros textos da imprensa escrita 
sobre o vinho. Ou seja, comparativamente, em termos de imprensa escrita sobre o 
vinho, só a recensão crítica enológica fornece uma experiência idónea sobre o vinho 
em contraste com os textos do corpus 1-D. Outros textos jornalísticos, cuja escrita é 
regida por uma lógica de produção de conteúdos e é motivada por disposições 
composicionais publicitárias (Teixeira & Leal 2013). 
Em forma de balanço, é possível afirmar que o jornalista especialista da 
atividade de produção e de comercialização dos vinhos faz uso de estratégias 
linguísticas transversalmente utilizadas nos corpora dos géneros jornalísticos, 
revelando uma preferência pelo discurso interativo e pelo discurso teórico.  
Tendo sido analisados os géneros recensão crítica enológica (variante 
publicação especializada e variante publicação não especializada) e crónica 
radiofónica sobre o vinho, foram identificadas caraterísticas recorrentes de ordem 
enunciativa que configuram o tipo de discurso interativo, a saber, a presença de um 
sujeito produtor textual que se auto-designa na primeira pessoa (singular ou plural) e 
o reconhecimento de um interlocutor, também identificado através de formas verbais 
e pronominais de terceira pessoa (singular ou plural). Estes aspetos estão igualmente 
presentes no género jornalístico recensão crítica gastronómica. 
De um ponto de vista do estudo do agir, o jornalista fundamentou a autoridade 
da escrita na prática da experiência do vinho. Este facto é bem evidente no uso de 
verbos performativos na primeira pessoa, tais como sugerir, destacar, provar, optar, 
garantir. São a estas as bases que o ator reporta para recomendar experiências na área 
do vinho, em construções com os verbos modais dever/poder+infinitivo (por 
exemplo, servir, acompanhar), claramente dirigidas a um interlocutor, o leitor.  
É, então, de concluir, que o ator funda a descrição da experiência do vinho na 
reflexão da sua prática profissional, apelando a experiências anteriormente vividas e 
textualmente retomadas, no âmbito da degustação do vinho, do conhecimento que 
possui da área ou quaisquer outros momentos que fundamentem observações sobre a 
atividade de produção e de comercialização do vinho. Nesse sentido, o jornalista 
constrói uma experiência do vinho com base no conhecimento vivido ou nas suas 
 
  173 
ações internas, mobilizados para induzir a experiência do vinho no não-ator (ou 
agente). A este capacidade atorial reflexiva equivale uma  figuração interna do agir.  
Correspondendo à mesma pessoa, desdobrada, textualmente, no leitor, e, 
comercialmente, no consumidor, a construção da representação do não-ator é baseada 
em elementos hetero-representados, isto é, da responsabilidade do ator — tais como a 
descrição da pouca fruição do vinho ou uma representação hierarquicamente 
dependente dos conselhos ou recomendações do especialista. Na medida em que a 
representação sobre outro sujeito não depende da sua vivência, a representação 
construída sobre o leitor corresponde a uma figuração externa do agir (Bronckart & 
Bulea 2012: 143). 
 
 
IV.2.2. O plano temático: a construção da referência  
 
Neste trabalho, têm vindo a ser observadas as diversas relações que a atividade 
de produção e de comercialização do vinho estabelece com as atividades jornalística e 
publicitária e o modo como aquela se manifesta através dos textos. 
Nas colaborações entre atividades, de produção e de comercialização do vinho 
e jornalística, verificou-se a presença de um especialista do vinho como alguém que 
possui uma experiência prática sobre a prova do vinho e que a mobiliza para a escrita. 
São os juízos partilhados do especialista que orientam os consumidores interessados 
em fazer boas compras sobre um produto.  
O estudo comparado dos corpora permitiu definir a questão da atorialidade 
dos sujeitos produtores de texto como fundamental para distinguir o género de texto 
recensão crítica enológica, da autoria de um especialista, de outros textos jornalísticos 
escritos por profissionais.  
Com efeito, a maior parte dos textos dos corpora são da autoria de produtores 
textuais experientes, diferindo no tipo de relação proficiente que estabelecem com a 
atividade de produção e de comercialização do vinho. Este é o caso dos textos 
produzidos na atividade publicitária que dispõe de vários tipos de profissionais para 
compor o texto, com base em informações prévias do produtor de vinho, dada a 
especificidade do conteúdo temático.  
 
  174 
IV.2.2.1. Os valores nominais das formas linguísticas que referem o vinho 
 
Pela capacidade referencial inerente, o nome ou a marca do vinho apresentam 
ocorrências transversais a vários géneros de texto, com contornos específicos 
relativamente ao nominal vinho.  
Considerando a atividade de produção e de comercialização do vinho, o valor 
referencial conseguido pela designação comercial que os vinhos apresentam é tido 
como o mais relevante. É a designação comercial, a marca ou, simplesmente, o nome 
do vinho, o que oferece visibilidade ao produto perante o mercado, distinguindo-o 
face a outras marcas de vinho e diante dos consumidores. 
Tendo em mente o corpus do género rótulo e contrarrótulo de garrafa de 
vinho, os nominais que constam deste conjunto podem ser categorizados do seguinte 
modo: 
— nominal que denota qualidade: Ágil (GP_18), Evidência (GP_20), 
Hobby (GP_23), Irreverente (GP_24), Ilógico (GP_25), 
— nominal locativo: Castelo D’Alba (GP_19), Herdade de Paço do Conde 
(GP_22), Moscatel de Setúbal (GP_27), Palmela (GP_28), Pancas 
(GP_30), Quinta de Alcube (GP_31), Tapada do Barão (GP_32), 
— nominal antropónimo/patronímico: Lello (GP_21), JP57 [João Pires,] 
(GP_26), 
— misto locativo-“qualitativo”: Palmela Personalizado (GP_29). 
Relativamente à composição dos nomes dos vinhos do corpus de rótulos e 
contrarrótulos, esta apresenta quatro subconjuntos: i) os nominais que denotam 
qualidades são compostos por um nome (Evidência, Hobby
58
) ou por um nominal 
deajetival (Ágil, Irreverente, Ilógico); ii) os nominais locativos são compostos por um 
grupo nominal [estrutura mais comum: nome+preposição+nome] em que o primeiro 
membro denota um tipo de construção, propriedade ou topografia (Castelo D’Alba, 
Herdade de Paço, Quinta de Alcube, Tapada do Barão), por um ou dois nome, em que 
a denotação do topónimo seja independente do contexto vínico (Moscatel de Setúbal, 
Palmela), ou por um nome que reporta unicamente ao universo vínico (Pancas, em 
alusão ao já existente Quinta do Pancas); iii) o nominal antropónimo/patronímico 
                                                          
57
 Vinho de homenagem a João Pires,  o primeiro dono da companhia que, décadas mais tarde, deu 
origem à Quinta da Bacalhôa. 
58
 Palavra de origem inglesa, que já tinha tradução anterior em português, “passatempo”. 
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alude a figuras de caráter mítico relevante para a marca; iv) uma combinação de i) e 
ii). 
Contrariando a oposição clássica entre nomes comuns e nomes próprios, 
discutida em Correia (2002: 117-125) e em Bosredon & Tamba (1995), importa dar 
aos nomes dos vinhos um estatuto semelhante ao de nome próprio, tradicionalmente 
denominado como “designação de objecto singular” (Correia 2002: 118).  
Reconhecendo o valor dos nominais que compõem as marcas dos vinhos e 
considerando o estudo de Bosredon & Tamba (1995: 1) sobre os nomes dos quadros 
(les titres de tableaux), é de assumir que os nomes dos vinhos são designações 
próprias classificadas “par référence à un certain nombre de domaines de définition, 
tels que notamment ceux des noms de personnes, de divinités, d’animaux familiers, de 
lieux, d’institutions d’œuvres d’art ou d’objets fabriqués indivualisés (navire, arme, 
maison, etc.).”  
Desta forma, os nomes dos vinhos apresentam um comportamento semelhante 
ao identificado para os nomes dos quadros, pelos autores referidos, destacando-se, 
gramaticalmente, a indeformabilidade dos seus constituintes (Bosredon & Tamba 
1995: 3), e, semanticamente, a denominação de referentes particulares (Bosredon & 
Tamba 1995: 5). 
Por sua vez, a capacidade de os nomes de vinhos denotarem referentes 
particulares assenta, igualmente, na revisão de topologias nominais adotadas, no caso 
específico de vinho ser considerado tradicionalmente um nominal massivo, por 
inerência, instável, o que é questionado por Franckel, Paillard, & de Vogüe (1988: 
244). De acordo com Correia (2002: 97), vinho será considerado um nominal denso 
em que “o carácter discreto de uma ocorrência de uma noção relaciona-se tanto com o 
[valor] quantitativo, como com o [valor] qualitativo”.  
Nesse sentido, partindo do princípio de que a construção de ocorrências de 
nominais densos é definida a partir de um suporte espácio-temporal, a relação 
predicativa em que vinho ocorre deverá ser tratada em bloco.  
Assim, em rótulos e contrarrótulos de garrafa de vinho, ocorrências de vinho 
ou do nome de vinho como “Este vinho foi produzido a partir das castas: Aragonez, 
Trincadeira, Syrah.” (GP_18), “Este vinho reflecte a nossa paixão pelo Douro 
Superior.” (GP_19), “O Lello integra o carácter único do Douro” (GP_21), “Vinho 
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produzido a partir das castas tradicionais da Região Demarcada do Douro.” (GP_21), 
“É um vinho perfeito” (GP_23) têm, assim, um valor deíctico adquirido através da 
presença do suporte físico que é a garrafa, e que, em última análise, decorre da 
discretisação do vinho, ou seja, da interpretação de “este vinho” como sendo o vinho 
que está dentro desta garrafa e que tem uma designação própria. 
Há, ainda, outras designações, inerentes à atividade de produção e de 
comercialização do vinho, de natureza mais técnica e que ajudam a construir a 
referência do vinho. Presentes no corpus de rótulos e contrarrótulos de garrafas de 
vinho, algumas destas designações têm ocorrências reiteradas que resultam do facto  
de os vinhos partilharem estas mesmas propriedades: 
— tinto e branco: denotam o processo de vinificação do vinho; 
— vinho regional e denominação de origem controlada (DOC): designações 
que descrevem qualitativamente o vinho, com base na origem geográfica,  e no último 
caso, num rigoroso controlo de regras legalmente consignadas; 
— reserva: descreve qualitativamente o vinho, com base na seleção de 
melhores uvas e num processo de produção mais longo e com estágio em barris de 
madeira. 
Estas classificações são de uso corrente na atividade de produção e de 
comercialização do vinho, pelo que, mesmo não dominando inteiramente as 
designações apontadas, em contexto, o consumidor constrói um valor referencial de 
maior ou menor qualidade do produto dentro da garrafa. 
Observe-se, então, como é construída a referência do vinho no rótulo e 
contrarrótulo de garrafa de vinho Evidência (GP_20). Ainda que as garrafas de vinho 
tenham uma distribuição espacial circular, o rótulo é habitualmente reconhecido como 
a parte da frente e o contrarrótulo pela parte detrás. Embora nenhuma das partes 
corresponda verdadeiramente à frente e ao detrás, a verdade é que o rótulo apresenta 
o nome do vinho, exposição comercialmente relevante, pelo que, de um ponto de vista 
de construção do sentido, se considera que o início da leitura se dá no rótulo. 
Adicionalmente, a maior brevidade informativa do rótulo pode ser interpretada como 
uma introdução, relativamente ao contrarrótulo. 
Em posição central e destacada, o rótulo de GP_20 apresenta o nome do vinho 
Evidência, o que corrobora a importância da designação comercial do vinho no 
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mercado. A este estão associadas expressões (em português e inglês) como “Product 
of Portugal”, “Vinho Tinto/Red Wine”, “Dão/ Denominação De Origem Controlada”, 
que constituem a informação básica sobre o processo de vinificação, a qualidade e a 
origem do vinho. Esta disposição do conteúdo temático, estruturada, mas destituída de 
marcas enunciativas e temporais, na qual é exposta a informação tout court, é 
chamada por Bronckart (2003: 238-40), como já referido antes, esquematização e 
corresponde a uma forma mínima de planificar o discurso da ordem do expor. 
No contrarrótulo, as expressões do rótulo são novamente retomadas, integral, 
parcialmente (“Tinto/Red”) ou por meio de siglas (“DOC”),  a par da inclusão do ano 
de produção, “2007”, e de uma descrição sobre o vinho
59
, acompanhada da sugestão 
de consumo (“Deve ser bebido à temperatura de 16ºC.”) 
Os segmentos descritivos do vinho dão conta das caraterísticas organolépticas 
do vinho, que serão objeto de reflexão no ponto seguinte, bem como de outras 
caraterísticas relativas à produção do vinho: 
— propriedades específicas das castas: “predominância de Touriga-
Nacional e Tinta-Roriz, seleccionadas nos talhões com melhor exposição”, 
— propriedades físicas: “cor rubi, com notas aromáticas de bagas de bosque 
e frutos vermelhos, com boca suave e taninos maduros”, 
— propriedades específicas da produção: “vinificação em cuba de inox à 
temperatura de 24º C.”, 
— propriedades químicas: “Contém Sulfitos”, 
— especificidades de consumo: “Deve ser bebido à temperatura de 16ºC.” 
À semelhança de outros géneros de texto estudados no contexto da atividade 
de produção e de comercialização do vinho, estes segmentos apresentam as marcas do 
tipo de discurso teórico (expor autónomo): ausência de um sujeito locutor, frases 
nominais, exemplificação conseguida através da enumeração de caraterísticas e uso de 
adjetivos. 
É de observar que estes segmentos, além de caraterizarem o vinho que se 
encontra dentro da garrada, reportam, igualmente, ao vinho enquanto entidade bebível 
que detém estas propriedades e com o mesmo processo de produção. Desta maneira, 
                                                          
59
 A versão em inglês não constitui objeto de estudo desta investigação. 
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mantém-se o valor de nominal denso da ocorrência do vinho, dado que a interpretação 
é conferida ao conjunto do vinho Evidência 2007. 
 
 
IV.2.2.2. Os marcadores temáticos: o caso das caraterísticas 
organolépticas  
 
Assumindo o uso de uma metodologia de análise descendente que implica 
uma reflexão fundada na atividade de linguagem, é de verificar a extensão da 
influência do domínio social no texto, ao nível da temática e, concretamente, da 
definição de marcadores temáticos. 
O confronto dos textos dos corpora permitiu assinalar a presença de várias 
macroproposições temáticas, de conteúdos estabilizados. De facto, na apresentação 
dos corpora, foi sublinhada a ocorrência reiterada do marcador temático 
caraterísticas organolépticas, em vários exemplares dos géneros observados, 
nomeadamente, em textos do género recensão crítica enológica e do género rótulo e 
contrarrótulo sobre o vinho. 
Através do quadro que se segue, verifica-se a exposição das caraterísticas 
organolépticas nos textos “Fresco, diferente e bom” (GJ_14) e “Evidência” (GP_20), 
exemplares dos géneros recensão crítica enológica e rótulo e contrarrótulo do vinho, 
constatando-se a menção das propriedades referentes à visão, ao olfato, ao tato e ao 
sabor. O valor da análise comparativa procede do estatuto de exemplar que os dois 
textos possuem, corroborando a presença do marcador temático caraterísticas 
organolépticas nos géneros recensão enológica e rótulo e contrarrótulo de garrafa de 
vinho. 
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Quadro 26: 
As caraterísticas organolépticas nos textos  
“Fresco, diferente e bom” (GJ_14) e “Evidência” (GP_20) 
 
O quadro 26 reflete as possibilidades de ocorrências do marcador temático 
caraterísticas organolépticas em GJ_14 e GP_20, tendo em conta as boas práticas do 
provador de vinhos, tal como são entendidas pelos enólogos e demais especialistas do 
vinho, e que referem as propriedades decorrentes da análise sensorial do vinho. Por 
sua vez, essa prova de vinho contempla a avaliação de cinco critérios correspondentes 
aos cinco sentidos, visão, olfato, paladar (ou sabor), tato e audição. Este último nunca 
ocorre nos textos analisados, provavelmente devido à necessidade de uma maior 
destreza para ser averiguado por parte dos leitores. 
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Quadro 27:  
o marcador temático caraterísticas organolépticas 
 
A diversidade e a especificidade dos itens a considerar no marcador 
caraterísticas organolépticas revela uma forte dependência da atividade de produção 
e de comercialização do vinho e do desempenho proficiente dos atores situados neste 
domínio. Esta regularidade revela uma estabilidade do conteúdo informativo que é 
influenciado pela atividade de produção e de comercialização do vinho. Além disso, a 
partir do quadro, é possível explorar a possibilidade de existirem temas derivados de 
um tema derivado, logo, a menção às castas e à frescura de um vinho pode verificar-
se aceitável para descrever as caraterísticas organolépticas desse mesmo vinho.  
Efetivamente, além das ocorrências enunciativas que contribuem para revelar 
a atorialidade do produtor textual, há outras evidências relativas à dimensão 
semiolinguística composicional, nomeadamente, da ordem da planificação do texto e 
da coerência textual, especificamente, de coerência referencial. 
Nesse sentido, será importante retomar a questão da atorialidade dos 
produtores textuais e o modo como esta se revela nos textos, por meio da composição 
do marcador temático caraterísticas organolopéticas. 
 No segmento abaixo reproduzido de GJ_65, é apresentada uma versão 
esquematizada da sequência das caraterísticas organolépticas. Considerando o género 
recensão crítica enológica, esta apresentação indica uma apresentação desestruturada 
Caraterísticas 
organolépticas 
Visão (idade, grau de acidez, região de origem, castas) 
Olfato (via direta ou retronasal) 
Paladar (doce, amargo, ácido, salgado) 
Tato (volume, textura, frescura, impacto dos taninos) 
Audição (densidade, corpo, teor em glícidos) 
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e incoerente da informação: a referência às castas é típica e preferencialmente 
próxima da nomeação do produto e/ou das suas características organolépticas, 
propriamente ditas, visto que muitas destas propriedades estão associadas às castas; 
por exemplo, algumas castas possuem maior adstringência, o que se vai refletir num 
vinho com propriedades adstringentes, e outras compõem habitualmente vinhos de um 
dado matiz ou cor. Em GJ_65, a menção às castas não corresponde a esta localização 
habitual, o que evidencia a falta de degustação do vinho e o caráter de não-
especialista em organizar a informação, mas que produziu o texto. Ainda que seja 
possível a menção às castas ocorrer noutra localização, no caso deste exemplar 
específico, a ocorrência é desarmoniosa no conjunto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quadro 28: 
 A sequência das caraterísticas organolépticas “Graco, Herança romana, fruto 
do Alentejo” (GJ_65) (Teixeira 2012: 292) 
 
No seguimento de Frege ([1892]1990: 190-191) pode afirmar-se que a 
construção da referência perspetiva uma questão da identidade, sem qualquer tipo de 
relação motivada entre a designação do objeto e a referência, pelo que o signo é de 
natureza arbitrária e não factual. A identificação entre o objeto e o nome constrói uma 
referência, independentemente da citação de palavras alheias, seja por discurso direto 
seja por discurso indireto, visto que a referência preserva o sentido habitual do objeto. 
O Graco Branco, colheita manual de 2009, é 
um vinho muito interessante, de aroma 
frutado, sabor fresco e estruturado com 
elegância. Óptimo para o Verão, a para [sic] 
acompanhar peixe grelhado bem fresco, 
composto por duas castas, Antão Vaz e Arinto, 
deve ser consumido a 10 C.  
 
Sequência de caraterísticas 
organolépticas em GJ_65: 
Identificação do produto 
Características organoléticas 
Harmonização gastronómica 
Castas 
Sugestão de Consumo 
 
Sequência preferencial das 
caraterísticas organolépticas em 
GJ_65: 
Identificação do produto 
Castas 
Características organolépticas 
Harmonização gastronómica 
Sugestão de Consumo 
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No entanto, sem a construção regular da noção /vinho/, o produtor textual de 
GJ_65 apropria-se das palavras do especialista, ou da informação de especialidade 
disponibilizada sobre o vinho, e constrói um texto incoerente, com marcas linguísticas 
distintas, o que é um motivo adicional para este texto não pertencer ao conjunto das 
recensões críticas enológicas.  
Esta anomalia textual tem, igualmente, implicações ao nível da coerência 
textual e, consequentemente, a construção da referência do vinho em termos de 
atividade. Isto é, este texto representa mal a atividade de linguagem com que tenta 
relacionar-se. Para um bom entendido em vinhos que leia GJ_65, a experiência do 
vinho, que começa por ser textual, dá-se de modo incoerente. 
A confirmação da ocorrência de um mesmo marcador temático em dois 
géneros de texto comprova a influência da atividade de produção e de 
comercialização do vinho na seleção dos elementos temáticos, de acordo com os 
propósitos programáticos do ISD de descrever as relações entre textos, géneros e 
atividades. 
Além do marcador temático caraterísticas organolépticas, foi igualmente 
corroborada a presença de outros marcadores temáticos cuja formulação depende 
diretamente da atividade de produção e de comercialização do vinho. Estes segmentos 
tematicamente estabilizados dizem respeito unicamente ao género em que ocorrem, 
como é o caso da fórmula de despedida “até para a semana com outros vinhos”, 
pertencente à crónica radiofónica do vinho, da autoria de Aníbal Coutinho, ou como 
são as ocorrências da expressão “Contém sulfitos” (ou “Vinho de qualidade sujeito a 
criar depósito.”, GP_21), exigida por disposição legal, e, nessa medida, presentes em 
todos os exemplares do corpus de rótulos e contrarrótulos de garrafa de vinho. 
Assinalo, igualmente, a ocorrência de macroproposições temática sugestão de compra 
e sugestão de prova na recensão crítica enológica e na crónica radiofónica do vinho, 
que serão retomadas neste capítulo, em 2.3.2. 
 
IV.2.2.3. O género de atividade: as notas de prova 
 
Subjacente à prática do especialista em vinhos, está a degustação do vinho. 
Esta prática implica o registo de alguns apontamentos, entre os quais, as caraterísticas 
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organolépticas do vinho, e, no caso do jornalista, a classificação do vinho, de acordo 
com uma escala de avaliação previamente determinada
60
. 
Cronologicamente realizada num momento anterior ao da escrita, a prática de 
provar os vinhos é denominada prova de vinhos, tendo um género de texto associado, 
a nota ou as notas de prova, a que corresponde o mencionado registo das 
propriedades do vinho e respetiva classificação. Curiosamente, “Prova de Vinhos” foi 
o nome dado à seção de textos produzidos pela jornalista Maria João de Almeida 
(GJ_14, GJ_15, GJ_16), o que denota um marcador autorreferencial do género de 
texto recensão crítica enológica bem conseguido, segundo a atividade de produção e 
de comercialização do vinho. 
Essas notas são o fundamento da prática de especialidade da atividade de 
produção e de comercialização dos vinhos e, consequentemente, da atividade 
jornalística de especialidade sobre o vinho como a base para motivar qualquer 
recomendação de vinho e sugestão de compras. Com vista a melhor orientar o leitor, é 
frequentemente reproduzida a escala de avaliação usada pelo autor de uma recensão 
crítica enológica, variante publicação não especializada (cf. GJ_01, GJ_02, GJ_03, 
GJ_04, GJ_14, GJ_15, GJ_16), enquanto que numa recensão crítica de uma 
publicação especializada, esta certamente exporá essa mesma avaliação (GJ_17, 
GJ_18, GJ_19, GJ_20, GJ_21, GJ_22, GJ_23, GJ_24, GJ_25, GJ_26, GJ_27, 
GJ_28, GJ_29, GJ_30). Aliás, neste tipo de publicação, o rigor assumido é tal, que, 
em alguns exemplares (GJ_26, GJ_28), há a distinção entre o produtor do texto e o 
jornalista que fez os apontamentos da sua experiência de degustação. 
Em termos de plano de texto, em exemplares do corpus da recensão crítica, 
variante publicação especializada (GJ_06, GJ_07, GJ_8, GJ_9), as notas de prova 
podem ser incluídas no corpo do texto de uma recensão ou podem ser apresentadas 
em caixas de texto apensas ou à margem do dito corpo de texto, introduzidas pela 
autorreferência “nota de prova”. Ainda poderá dar-se o caso de as notas de prova 
serem preteridas em favor de qualquer outro tipo de informação (GJ_10). 
A ocorrência das notas de prova (ou alguns dos critérios típicos das 
caraterísticas organolépticas) é, igualmente, habitual no género publicitário rótulo e 
contrarrótulo de garrafa de vinho, podendo ser introduzidas textualmente por meio de 
um marcador icónico com valor autorreferencial relativamente ao critério avaliado. 
                                                          
60
 Em situações de prova formal, a prova dos vinhos é cega, isto é, os provadores desconhecem os 
vinhos que provam. 
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Por exemplo, um cacho de uvas é usado para designar castas (cf. GP_21), a par de 
outras representações (talheres para a maridagem entre comida e vinho, ou garrafas 
deitadas para indicação de vinho pronto a consumir ou para guardar o vinho, GP_21); 
outras expressões poderão assumir a função temática de introduzir o assunto, como 
“Encepamento da Vinha — Castas:...” (GP_32).  
Com efeito, no corpus do género rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho, só 
o texto GJ_25 dispensa mostrar as notas de prova do vinho, comprovando-se que, 
sendo o marcador temático caraterísticas organolépticas um parâmetro textual do 
género recensão crítica e do género rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho, há um 
exemplar que prescinde do mesmo, pelo que existe alguma flexibilidade relativamente 
à ocorrência deste parâmetro. 
Retomando a descrição do género textual notas de prova do vinho, este é 
motivado pelo ato de degustação transcrito quase em simultâneo para papel. Nesse 
sentido, embora ocorra como género integrado em vários formatos composicionais, 
em diferentes géneros de texto, e o leitor não tenha acesso ao texto original per se ou 
a uma versão pura, julgo que há razões suficientes para reconhecer nas notas de prova 
uma identidade de género textual.  
Além de enunciativamente serem da responsabilidade de um especialista no 
domínio do vinho, jornalista de especialidade, enólogo, produtor, no decurso do seu 
desempenho profissional, há outras marcas linguísticas a considerar no 
reconhecimento das notas de prova como género autónomo, nomeadamente, os 
valores aspetuais do presente do indicativo. 
No momento da prova, o especialista regista a sua opinião sobre o vinho no 
presente do indicativo como correspondendo ao momento em que a prova de vinho 
coincide com o registo de notas, destacando-se um valor temporal de simultaneidade.  
Na redação da recensão crítica enológica, a experiência do jornalista é 
retomada pelas formas verbais que ocorrem no presente do indicativo, reforçado pelo 
uso de deíticos (temporais e espaciais) e de expressões referenciais que cooperam na 
construção da referência do vinho, como se pode constatar nos seguintes exemplos de 
segmentos que combinam tipo de discurso misto, interativo-teórico: “Na boca sente-
se de imediato a sua doçura, alguma espessura e uma acidez que o refresca e 
prolonga.” (GJ_05); Aqui há fruta e especiarias no nariz, com a boca a registar 
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equilíbrio entre estrutura, doçura da fruta, álcool e acidez. (GJ_06); “Este é um Porto 
branco seco, pelo que o resíduo de açúcar é uma mais valia-gastronómica.” (GJ_08)  
Os exemplos retirados de recensões críticas enológicas evidenciam uma 
primeira experiência do vinho no momento de registo de notas da parte do jornalista 
especialista, que é recuperada no momento de redação do texto, ainda que para tal 
seja sempre utilizado o presente do indicativo.  
Os mesmos exemplos demonstram, também, que, no momento da leitura do 
texto por parte do leitor, a experiência do especialista é projetada para as futuras 
experiências dos consumidores, pelo que o valor aspetual do presente do indicativo 
assumido é de iteratividade. Assim, corrobora-se a ideia de que o presente do 
indicativo assume diferentes valores temporais-aspetuais consoante o tipo de ação.  
Caraterísticas semelhantes são identificadas em segmentos pertencentes ao 
género rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho. O segmento seguinte do texto 
GP_24 exemplifica a fusão dos tipos de discurso interativo e teórico: verifica-se o 
mesmo valor das formas verbais do presente do indicativo que, neste caso, é 
acentuado pelo uso de deítico e pelo aspeto durativo do gerúndio: “Este vinho é 
resultante de uma cuidadosa selecção e vinificação das castas Touriga-Nacional, 
Alfrocheiro, Tinta-Roriz e Jaen. Apresenta uma cor rubi com reflexos grená, aroma de 
ameixa madura, cereja preta e amora, casando-se com notas de cacau e especiarias. 
Na boca apresenta-se redondo e complexo, o que lhe confere personalidade e 
distinção.” (GP_24) 
Há, também, relativamente ao género rótulo e contrarrótulo de garrafa de 
vinho, um registo de notas associado a uma primeira  experiência de prova do 
especialista, resgatada pela agência de publicidade na produção do texto publicitário 
que é, por sua vez, atualizada pelo leitor.  
E ainda que a macroproposição temática caraterísticas organolépticas esteja 
ausente do género crónica radiofónica sobre o vinho, é a prática da prova do vinho 
que permite ao jornalista especialista recomendar ou formular sugestões de compra, 
como se pode constatar pelo exemplo: “o ouvinte encontrará uma das referências 
nacionais pioneiro no uso da casta francesa cabernet sauvignon o quinta da bacalhôa 
na colheita de 2005 – como vinho diário prove o novo rosé anta da serra um alentejo 
redondo doc de 2007” (GJ_53). 
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Identificar a macroproposição temática caraterísticas organolépticas como 
parâmetro de género do género recensão crítica enológica e género rótulo e 
contrarrótulo de garrafa de vinho significa identificar a origem desta macroproposição 
como exterior ao género em que ocorre, visto que se manifesta em dois géneros 
distintos. Aliás, para o estudo dos géneros textuais, representa, ainda, como tem sido 
defendido, a ocorrência em modo incluído
61
 de um outro género implícito à prática do 
especialista da atividade de produção e de comercialização do vinho, as notas de 
prova.  
Para Clot & Faïta (2004: 10), a noção de género está associada a uma situação 
real do mundo do trabalho e é entendido como sendo a apropriação da tarefa. 
Atendendo à estrutura de engrenagem da atividade, devido à fixação de critérios 
previamente estabelecidos os trabalhadores de uma atividade reconhecem o género, 
sabendo quando devem reproduzi-lo e dispensando qualquer instrução formal para a 
produção deste, devido à fixação de critérios previamente estabelecidos. 
 Nesse sentido, a produção de um exemplar de género ultrapassa em muito a 
simples interiorização de conhecimento relativamente à atividade ou ao desempenho 
profissional. O nível textual surge como o culminar de um processo interativo e 
dialógico, em que o sujeito monitoriza o próprio trabalho, demonstrando que os 
sujeitos se apropriam da experiência laboral se apropriando do género. Nesta aceção, 
género é, além de fonte potencial de desenvolvimento, meio de desenvolvimento da 
atividade, em que o sujeito atua como mediador de novas aprendizagens, pelo que é, 
segundo Clot & Faïta (2000: 9), género de atividade (genre social du métier). 
No âmbito do estudo do agir, de acordo com o programa de estudos do ISD, a 
reconstituição do percurso textual descrito indica a ação de redigir as notas de prova 
como a génese do processo atorial pertencente ao especialista e, textualmente, da 
macroproposição temática caraterísticas organolépticas.  
Esta localização da origem do processo de reflexão atorial e do início do 
movimento textual entre géneros e temáticas da mesma atividade poderá representar 
praxeologicamente a descrição de percursos acionais tipicamente ligados ao quadro 
da atividade (Filliettaz 2002: 53), tidos pelos sujeitos especialistas, e que contribuem 
para a descrição das relações organizacionais entre géneros e atividade.  
                                                          
61
 Cf. Rastier (2001: 253). 
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Ainda que a noção representação praxeológica seja vaga, permite abordar a 
complexidade da diferença entre a natureza dos recursos do agir e as manifestações 
emergentes que conduzem a “une schématisation de l’activité certes moins, mais 
surtout plus satisfaisant sur le plan thèorique” (Filliettaz 2002: 53). Embora a(s) 
representação(ões) praxeológica(s) possam corresponder a alguns dos recursos do 
agir, estas não substituem as ações efetivas dos actantes nas situações particulares. 
Contudo, enquanto noção, a representação praxeológica assume um carácter 
psicossocial, no sentido vygostskiano das representações mentais detentoras das 
funções psicológicas superiores: “les représentations praxéologiques désignent des 
entités psychiques correspondant au produit intériorisé des expériences passées des 
agents.” (Filliettaz 2002: 55) 
A mesma tese é defendida por Bulea (2010: 67-68), afirmando que os textos 
têm um duplo estatuto, visto que, primeiramente, apresentam um caráter 
praxeológico, “na medida em que eles constituem a concretização, a manifestação 
empírica, ou melhor, a fixação de uma ação linguageira”, ainda que os textos sejam 
igualmente “objetos de conhecimento” com “o estatuto de fontes genéricas para a 
produção de outros textos.” 
Porém, segundo a mesma autora (Bulea 2011: 77) a relação entre um texto-
fonte e outro texto não descreve automaticamente o processo morfogenético de ação: 
“le processus même d’engendrement de ces formes interprétatives, ou encore le 
mouvement langagier dans lequel se produit la saisie de l’agir-référent, mais sans 
préjuger de circonstances dans lesquelles celui-ci a lieu”. É a partir da ação única do 
ator no momento da prova que se constrói a figuração interna do agir, como nos 
exemplos seguintes: 
— “De aroma a fruta madura e notas de madeira a sobressair, é um vinho 
carnudo, complexo, untuoso e muito elegante. Um vinho só lançado para o mercado 
em anos excepcionais, que me surpreendeu desde a primeira vez que o provei, há 
alguns anos. Especialmente se lhe revelar que, na maioria das vezes, a minha 
experiência pessoal dita que vinhos elaborados com mais do que uma casta são bem 
mais interessantes. Neste caso, não podia estar mais bem enganada.” (GJ_16). Neste 
exemplo, a autora de vinhos relaciona o ato da prova de vinhos, aliás, duas provas, 
uma feita há uns anos e outra recente, alterando o conhecimento prévio e 
reconstruindo-o acerca do vinho provado; 
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— “Provamos para si nesta edição 22 Alvarinhos, DOC Vinho Verde e 
Regionais Minho, da colheita de 2010. Vinhos já disponíveis no mercado por preços 
justos entre os cinco e os dez euros. Descobrimos alguns tesouros, confirmamos todos 
os grandes nomes.” (GJ_19). Neste caso, o autor, que se assume na primeira pessoa 
do plural, corrobora que é o momento da prova que justifica o presente textos e que 
sustenta as recomendações apresentadas. 
 Desse modo, é possível apresentar o seguinte quadro que exemplifica a relação 
que o género nota de prova estabelece com a atividade de produção e de 
comercialização do vinho e com a atividade jornalística, no género recensão crítica 
enológica e no género crónica radiofónica sobre o vinho, e com a atividade 
publicitária, por meio do género rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho. 
 
 
 
Quadro 29: 
O género nota de prova nos corpora da atividade de produção e de 
comercialização do vinho 
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IV.2.3. O plano argumentativo: a orientação à compra  
 
A atividade de produção e de comercialização do vinho tem como propósito 
dinamizar a venda do produto criado no decurso dos processos de fabrico. Para tal, 
recorre a estratégias persuasivas para conduzir o consumidor a uma compra bem 
sucedida, esperando a aprovação deste e, consequentemente, novos sucessos de venda. 
Como traço comum aos géneros jornalísticos e aos géneros publicitários que 
integram os corpora, tem sido identificada a presença de um macroato ilocutório 
diretivo, o que significa que estes textos pretendem, de acordo com as estratégias 
tipicamente utilizadas na atividade jornalística e na atividade publicitária, guiar o 
consumidor na sua intenção de compra. Ou seja, na reunião da atividade de produção e 
de comercialização do vinho e da atividade jornalística, é patente um sujeito especialista 
que informa o leitor, no seu interesse, sobre assuntos do vinho, e, em particular, porque 
deve experimentar o vinho ao qual dedica alguma reflexão. Na combinação da atividade 
de produção e de comercialização do vinho e da atividade publicitária, a proficiência da 
figura do experto está presente na organização temática do texto, mas a produção 
textual é da responsabilidade de uma equipa publicitária. Este facto verificou-se na 
ocorrência reiterada dos segmentos correspondentes à macroproposição temática 
caraterísticas organolépticas que, naturalmente, não podem ser da responsabilidade dos 
publicitários. No entanto, nem o jornalista especialista da atividade de produção e de 
comercialização do vinho é o único experto presente nos corpora, nem as suas palavras 
são destituídas de uma orientação argumentativa que visam persuadir o leitor do seu 
ponto de vista. 
 
 
IV.2.3.1. O conetor mas 
 
Na classificação de conetores adotada a partir de Adam (2002: 125-128) e 
apresentada no ponto 1.2.2 deste capítulo, referente às contribuições para um estudo 
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microlinguístico, o conetor mas aparece designado como contra-argumentativo 
marcador de argumento forte.  
A denominação, lata e abrangente como é natural neste tipo de classificações, 
parece ser insuficiente para dar conta dos valores deste conetor argumentativo, 
construídos localmente em função das ocorrências. 
Considerando um conjunto de trinta e oito ocorrências do conetor no corpus do 
género recensão crítica enológica, nos exemplares de publicações especializadas e não 
especializadas, na sequência do estudo do marcador temático caraterísticas 
organolépticas (cf. 2.2.2 deste capítulo), destacam-se ocorrências do conetor mas nestes 
segmentos do marcador temático caraterísticas organolépticas, como nos exemplos: 
— “NOTA DE PROVA: A fruta está cá mas chamou-nos mais a atenção aromas 
como o de tabaco (a folha de charuto) e o chocolate — interessantes e resultantes de um 
bom trabalho com madeiras de estágio. Na boca, taninos macios e doces, bom volume e 
acidez que realça sabores.” (GJ_07); 
— “NOTA DE PROVA: As primeiras notas aromáticas são da madeira e do 
estágio sobre borras. Com o passar do tempo começam a aparecer notas de frutos 
tropicais, de mineralidade e trufa. Trufa, pois é. Na boca, guloso mas fresco, algo doce 
mas potente. Magnífico, é o que é.” (GJ_09); 
— “As notas desta prova, que apresentamos nas páginas seguintes, parecem 
sugerir que os rosés do Alentejo dão passos seguros na direção deste perfil [de beber no 
ano de produção e irresistível a provar outra vez]. (...) Na boca, muitos dos vinhos em 
prova apresentam complexidade e alguma sofisticação, com estilos diversos, mais secos 
ou mais doces, mas quase sempre com a frescura indispensável. E, como vinhos do 
Alentejo, a intensidade está presente.” (GP_20) 
— “Com uma produção de 5.5 toneladas por hectare, (...) este vinho é feito com 
45% de Tinta Toriz, 40% de Touriga Nacional e 15% de Touriga Franca. Mostra um 
aroma fresco, com mentas, flores, fruta preta e azul, balsâmicos, mas com exuberância 
contida e elegante. Na boca está tenso e estruturado, com acidez fresca, boa elegância, 
final longo, focado.” (GP_24) 
Nos segmentos apresentados, a ocorrência de mas resulta de uma sequência 
temática do marcador caraterísticas organolépticas, composto pela apresentação de 
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dois segmentos de natureza argumentativa, cuja intenção é persuadir o consumidor do 
qualidade do vinho: 
— segmento 1: exposição de uma (GJ_07, GJ_09) ou várias propriedades do 
vinho (GP_20, GP_24); 
— segmento 2: ocorrência de mas + exposição de uma (GJ_09, GJ_20, GJ_24) 
ou várias propriedades (GJ_07) do vinho numa relação de oposição/ integração/ 
complementaridade relativamente ao segmento 1.  
Em GJ_09, esta estrutura é facilmente verificável na ligação estabelecida entre 
os adjetivos “guloso” + mas + “fresco” e “doce” + mas + “potente”. A mesma estrutura 
pode, ainda, ocorrer integrada em segmentos de discurso interativo e dissociada da nota 
de prova, em que o segmento 2, com valor adversativo, surge numa relação de 
complementaridade, sendo a garrafa do vinho apresentada como uma mais-valia que 
motiva a compra:  
— “O vinho vale por si, mas a sua embalagem transforma-o numa peça de 
design. Enquanto a garrafa esteve aqui na secretaria tememos pela sua segurança. 
Houve até quem perguntasse se se tratava de um perfume. Como se vê, nem é muito 
difícil chamar a atenção para um vinho. Tira-se o chapéu ao arrojo do produtor.” 
(GJ_05); 
 As ocorrências apresentadas de mas encontram-se integradas em segmentos dos 
tipos de discurso teórico, pelo recurso às enumerações descritivas do vinho, e de 
discurso misto, predominantemente teórico, com marcas de discurso interativo devido 
às marcas enunciativas que apontam para os participantes de uma cena de interlocução, 
ainda que encenada. 
O mas pode igualmente co-ocorrer associado a marcas de temporalidade que 
denotam o tempo presente não delimitado. Nestes casos, o mas assinala a fronteira entre 
o segmento 1 e o segmento 2, a partir de um ponto de vista do produtor textual, 
coexistindo predominantemente com o presente do indicativo, mas também com o 
pretérito perfeito do indicativo: 
— “E directos ao assunto: há muitas sopas que se valorizam quando 
acompanhadas por vinhos brancos e, nalguns casos, vinho do Porto branco. Nem mais. 
Não é a primeira vez que falamos do assunto mas, por estes dias, fizemos um curso de 
sopas com o chef Augusto Gemelli que reconfirmou a perfeita ligação entre os sabores 
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fortes de algumas das suas criações e a estrutura, gordura e doçura de alguns Portos 
brancos.” (GJ_08) 
— “E não se admire se, ao passar ali por Almeirim, vir uma máquina de 
vindimar a trabalhar à noite. Na Fiúza, começam à meia-noite e acabam às onze da 
manhã, conseguindo assim, mostos frescos e mais equilibrados. É claro que até ao lavar 
dos cestos é vindima, mas, para já, quanto a brancos, há boas perspectivas no que 
respeita à qualidade. Já é bem bom.” (GJ_13) 
— “Destes todos, optei por falar sobre o vinho Alfrocheiro, uma casta que é 
mais representativa no Dão, mas que agora também se encontra com alguma frequência 
nos encepamentos alentejanos. (GJ_15) 
Nos exemplos selecionados, é de notar particularmente que os organizadores 
temporais “para já” (GJ_13) e “agora” (GJ_15) não apresentam o valor deítico de 
simultaneidade coincidente com a situação da enunciação, geralmente atribuído aos 
mesmos organizadores. Estes organizadores reforçam, antes, a temporalidade não 
delimitada do momento presente, pelo que os valores temporais-aspetuais construídos se 
dão em segmentos de discurso interativo, contrastando com a componente dialogal 
deste tipo de discurso. 
Além dos valores apontados, é de notar, também, a ocorrência de mas na 
construção de outros valores, diga-se, imprevistos. Nos corpora, mas apresentou: 
— um valor de coordenação em segmentos de discurso interativo (temporalidade 
presente em conjunção com a atorialidade implicada do sujeito) e relato interativo 
(temporalidade disjunta em conjunção com a atorialidade implicada do sujeito): 
— “A apresentação das novidades foi feita na loja da Carne Alentejana, de que o 
Monte do Álamo é sócio, Miguel Mendes de Almeida, o gestor da marca, fez as 
apresentações mas deu o lugar ao enólogo da casa, Filipe Sevinate Pinto.” [relato 
interativo] (GP_26); 
— “A grande novidade é contudo o Vinho da Guiça Reserva 2008, o primeiro 
topo de gama da casa. Lá dentro está Alicante Bouschet, Aragonez e Alfrocheiro, mas 
apenas uvas de primeira qualidade. Miguel Mendes de Almeida está muito contente 
com o resultado, apesar de terem sido enchidas apenas 2.500 garrafas.” [relato interativo] 
(GP_26); 
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— um valor de marcador de introdutor de discurso em segmento de relato 
interativo, “A partir de 1999 iniciaram [os irmãos Carlos e Luís Mira] a sua produção de 
vinho com base num património vitícola que tem vindo a crescer ao longo dos últimos 
anos, e que no momento já soma 200 hectares (...). Mas o assunto era Touriga Nacional. 
À mesa, com duas propostas de apreciação: a primeira avaliar o potencial gastronómico 
dos vinhos e a segunda tomar conhecimento de que com mais uns anitos de garrafa os 
vinhos ganham complexidade e este mesmo potencial.” (GP_22). 
As ocorrências de mas nos exemplares do género recensão crítica enológica 
indicam, ainda, uma dominância da ordem do expor, através do uso preponderante dos 
tipos de discurso interativo e teórico. Porém, também  apontam para a presença de 
segmentos com mas associado a valores inesperados em Português Europeu, em 
segmentos de discurso e relato interativo, e, portanto, dependentes de um sujeito com 
atorialidade implicada. 
 Esta tendência demonstra a construção de um ponto de vista enunciativo em 
segmentos nos quais o sujeito assume uma situação de interação com o leitor, oscilante 
entre segmentos nos quais o sujeito se distancia do objeto vinho.  
De facto, os dados apresentados sublinham a classificação de Adam, no que diz 
respeito ao valor adversativo ou de oposição do conetor contra-argumentativo marcador 
de argumento forte mas, patente nos segmentos relativos ao marcador temático 
caraterísticas organolopéticas.  
No entanto, os valores de integração, de complementaridade, coordenação, 
associados às marcas de temporalidade relacionadas com o tempo presente não 
delimitado ou de introdução de discurso não estão previstas por Adam na classificação 
apresentada, sendo possível contrapor que, nestes casos, as formas mas não 
correspondem à identidade do conetor contra-argumentativo marcador de argumento 
forte.  
Porém, atendendo à noção de argumentação adotada anteriormente (cf. capítulo 
II), a verdade é que qualquer forma linguística é, em termos enunciativos,  portadora de 
um ponto de vista. Desse modo, as formas que não são tipicamente argumentativas, no 
entendimento de Adam, poderão denotar uma intenção comunicativa ou, em última 
análise, possuírem igualmente um valor argumentativo.  
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Contudo, o ponto mais importante que pretendo advogar (e demonstrar) é a 
necessidade de uma análise fina linguística como descritora das formas e dos contextos 
em que ocorrem para a composição de uma interpretação sustentada. Assim, propostas 
como a Adam são sempre pontos de partida relevantes e contributos significativos, até 
porque, estando a língua em constante mudança, é teoricamente impossível registar 
todos valores de todas as formas linguísticas. 
 
 
IV.2.3.2. A injunção e a modalidade deôntica 
 
No sentido de melhor descrever estratégias argumentativas que orientem o 
consumidor, neste ponto dedicar-me-ei a aprofundar a relação entre a noção de 
argumentação adotada e a temática, com base nos valores modais dos corpora. 
Como foi destacado anteriormente no capítulo I, há textos jornalísticos e textos 
publicitários como os que compõem os corpora que apresentam traços discursivos 
comuns. Se os textos publicitários tiveram a sua origem nos textos jornalísticos que 
apresentavam comentários elogiosos sobre figuras públicas ou acontecimentos, há 
textos jornalísticos contemporâneos, redigidos por profissionais da comunicação, que se 
assemelham em muito à publicidade, promovendo um produto a partir de uma situação 
de interação encenada entre interlocutores. 
O marcador temático caraterísticas organolépticas foi descrito a partir de um 
conjunto estabilizado de segmentos com identidade referencial. Visto que este marcador 
temático tem ocorrência transversal em vários dos géneros de texto dos corpora, foi 
também considerado caraterístico da atividade de produção e de comercialização do 
vinho. 
Contudo, existe, ainda, um marcador temático, igualmente típico de géneros 
textuais da atividade em estudo, sem a mesma regularidade, por exemplo, de temas 
derivados ou de ocorrência de formas linguísticas, e que passarei a descrever pela 
diretividade associada e pelos vários valores argumentativos construídos. Este marcador 
temático passará a ser designado como orientação ao consumo do vinho. 
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Nos géneros publicitários, verificou-se a ocorrência de uma variedade de formas 
verbais injuntivas que configuram um macroato ilocutório diretivo. O quadro que se 
segue exemplifica algumas dessas ocorrências, pretendendo mostrar a variedade de 
tempos e modos verbais empregues com o intuito de convencer o consumidor da 
validade da compra do vinho. 
 
 
Textos 
 
 
Rótulos e contrarrótulos 
 
Anúncios sobre o vinho 
 
presente do 
conjuntivo 
 
“beba como aperitivo” (GP_23); 
“faça os seus telefonemas/desligue 
o telemóvel/desfrute calmamente/ 
sirva ligeiramente fresco” (GP_23), 
“lembre-se de deitar a garrafa” 
(GP_23), “Consuma com 
moderação” (GP_26) 
 
“Seja responsável”/ 
“Beba com moderação” (GP_01, 
GP_02, GP_03...) 
“… experimente a leveza” (GP_01) 
 
 
infinitivo 
“Se optar por estagiá-lo (…) deitar 
a garrafa e conservá-la” (GP_23); 
“Não gelar” (GP_19); “a 
acompanhar pratos de carne” 
(GP_23); “Servir: À temperatura...” 
(GP_26) “Consumir já” (GP_31) 
 
“Como iniciar um romance em apenas 
duas palavras (GP_03)/ saudar o sol 
(GP_04) / impressionar o sogro em 
apenas duas palavras (GP_07)” 
 
presente do 
indicativo 
“Acompanha pratos…” (GP_31), 
“Este Douro está pronto a 
consumir” (GP_23) 
 
“Mateus Rosé Original é a companhia 
perfeita” (GP_02); 
“Se quer um rosé diferente” (GP_01) 
 
 
passiva 
“deve ser bebido” 
(GP_20)/”servido” (GP_24)/ 
“consumido” (GP_31) 
“não é permitida a venda…” 
(GP_26) 
 
 
 
— 
 
Quadro 30: 
 Formas injuntivas dos géneros publicitários para 
o consumo do vinho  
 
Como se pode comprovar pela leitura do quadro 30, verificou-se nos corpora de 
anúncios publicitários sobre o vinho e de rótulos e contrarrótulos de garrafa de vinho a 
ocorrência de formas verbais singulares que marcam o interlocutor na voz ativa no 
presente do conjuntivo, no infinitivo, e que marcam o objeto, no presente do indicativo; 
na voz passiva, igualmente na terceira pessoa do singular, só foram observadas 
ocorrências nos textos pertencentes ao género rótulo e contrarrótulo. 
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De um ponto de vista temático, estes exemplos apontam para uma fruição 
decorrente dos aspetos físicos do vinho (temperatura, consumo imediato/guarda, 
harmonização com a comida) ou mais centrada em aspetos subjetivos (ser a companhia 
perfeita, querer rosé diferente, impressionar o sogro). Estes aspetos deverão ser tidos 
como macroproposições temáticas derivadas do marcador temático orientação de 
consumo. 
Na sequência do que já foi afirmado sobre a construção da injunção em 
Português Europeu, verifica-se a total ausência de formas imperativas, o que evidencia 
uma construção da injunção sem recurso à formulação frontal do ato ilocutório diretivo. 
Esta é uma especificidade da publicidade enquanto atividade que faz uso de estratégias 
persuasivas específicas para convencer o consumidor (Adam & Bonhomme 2007: 25).  
De facto, é possível constatar a omissão de outro tipo de estratégias explícitas da 
diretividade, que pudessem, por exemplo, contribuir para uma melhor definição do 
interlocutor. E, importa recordar, que a indicação da pessoa é unicamente transmitida 
pela terminação da forma verbal, o que, relativamente às formas de tratamento,  é 
chamado por Carreira (2001: 55) de “grau zero” da deferência entre interlocutores. 
A análise das formas verbais e demais expressões injuntivas exposta no quadro 
30 permite deduzir que existem dois tipos de dados nos corpora: um primeiro conjunto 
de dados refere-se a enunciados injuntivos no presente do conjuntivo (“beba como 
aperitivo” [GP_23]; “Seja responsável” [vários anúncios]) e no infinitivo (“Se optar por 
estagiá-lo (…) deitar a garrafa e conservá-la” [GP_23]; “Como iniciar um romance em 
apenas duas palavras” [GP_03]), e, corresponde, em termos de tipos de discurso no 
entendimento do ISD, ao discurso interativo, o que implica que haja um interlocutor a 
ser convocado para o interior do espaço textual. Estas formas verbais pressupõem a 
presença de um interlocutor que esteja disposto a aderir a esta conduta; é, então, 
promovida uma imagem do interlocutor dependente da instrução de representações de 
sucesso e de comportamentos socialmente aceites.  
Manifesta-se também um segundo conjunto de dados injuntivos conjugados no 
infinitivo (“Não gelar” [GP_19]), no presente do indicativo (“Este Douro está pronto a 
consumir” [GP_23]; “Mateus Rosé é a companhia perfeita” [GP_02]) e na passiva 
(“deve ser bebido” [GP_20] e “deve ser consumido” [GP_31]), associados ao tipo de 
discurso teórico que configura um apagamento do sujeito e/ou uma ancoragem 
enunciativa no presente, embora possa ser formalizada no presente do indicativo com 
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um valor atemporal. As formas verbais que constam deste conjunto definem as 
propriedades do produto o vinho (que ocorre em posição sintática de sujeito realizado 
ou não realizado foneticamente nas formas do presente do indicativo, do infinitivo e da 
voz passiva), verificando-se uma instrução à degustação pela valorização das 
propriedades referenciais do vinho e dos comportamentos socialmente aceites. 
De acordo com os tipos de discurso, em termos gerais, os dois conjuntos 
injuntivos configuram uma temporalidade localizada no momento presente, típica da 
ordem do expor, embora os enunciados possam apresentar diferentes valores injuntivos 
em função da deslocação da atorialidade: no caso dos enunciados do primeiro grupo 
(atorialidade implicada), os predicados reproduzem um desempenho social desejado por 
parte do interlocutor; já no segundo grupo (atorialidade autónoma), as predicações 
marcam as boas propriedades do vinho. 
Além disso, existem exemplos com valores injuntivos diferenciados. Nos 
segmentos do presente do indicativo em textos anúncios publicitários, “Mateus Rosé 
Original é a companhia perfeita” (GP_02) e “Se quer um rosé diferente” (GP_01), o 
primeiro enunciado não apresenta qualquer tipo de instrucionalidade enquanto o 
segundo conduz o consumidor à compra através de um raciocínio dedutivo, possível de 
ser reconstruído do seguinte modo: se quer um rosé diferente, compre/beba Mateus 
Original.  
O facto de o primeiro exemplo poder ser reconhecido como uma forma injuntiva 
deve-se ao apelo que é feito à disponibilidade do interlocutor, sendo esta uma estratégia 
de indireta de formular a injunção (Carreira 2001: 107). Neste caso, o apelo à compra é 
feito com base num valor modal epistémico (Campos & Xavier 1991: 339), em que a 
recomendação de compra é baseada no posicionamento enunciativo de um sujeito com 
conhecimento sobre o vinho que valida a relação predicativa de ser a companhia 
perfeita. Logo, a expressão predicativa ser a companhia perfeita adquire uma 
interpretação de orientação ao consumo em função do valor epistémico construído, 
confirmando que o contexto é fundamental para conferir um sentido à expressão modal 
(von Fintel 2006: 5). 
Desta forma, o primeiro exemplo, apresentando formas verbais injuntivas, 
mostra um macroato ilocutório diretivo direto. Já o segundo exemplo, desprovido 
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formalmente das formas verbais injuntivas, ainda que manifestando uma orientação 
injuntiva, apresenta um macroato ilocutório diretivo indireto. 
A construção assume um valor epistémico que marca uma estratégia 
argumentativa, como se pode verificar na recensão crítica enológica “Bom para comer” 
(GJ_08). Numa configuração de discurso teórico, segundo o jornalista, os segmentos 
escolhidos descrevem a ausência de magia na produção atual do vinho que ainda está 
presente na harmonização entre a comida e o vinho: 
— “A globalização deu cabo dos segredos no mundo do vinho. Dantes, fazer um 
bom vinho era coisa entregue a magos; hoje está tudo no YouTube: uvas sãs em adega 
apetrechada é igual a vinho correcto. (...) Mas a grosso modo, já não há segredos na 
feitura de um vinho.” 
— “Uma das áreas, onde ainda existe algum mistério é a da ligação perfeita 
entre vinhos e comida. Não pela ausência de trabalhos rigorosos na matéria, mas porque 
estamos num domínio que mistura subjectividade e hábitos velhos — o maior inimigo 
da aprendizagem. O chef Augusto Gemelli que reconfirmou a perfeita ligação entre os 
sabores fortes de algumas das suas criações e a estrutura, gordura e doçura de alguns 
Portos brancos. (...) são apenas dois exemplos em que o Porto branco equilibra e 
suaviza a intensidade dos ingredientes.”  
Estes dois exemplos de discurso teórico denotam uma predominância da terceira 
pessoa do presente do indicativo (cujas formas foram sublinhadas): na utilização das 
formas verbais “está”, “não há”, “existe”, “é”, a temporalidade é não-delimitada; em 
“são”, “equilibra” e “suaviza”, o presente assume um valor aspetual habitual, essencial 
para firmar o valor modal epistémico referido.  
Por sua vez,  o valor epistémico revela o conhecimento do sujeito sobre o vinho, 
fundamentando a formulação do valor deôntico (Campos & Xavier 1991: 342) dos 
segmentos seguintes: “Se tem dúvidas, aqui fica um conselho: faça uma sopa que leve 
queijo e prove-a com dois vinhos brancos. Um do Porto (pode ser este Quinta do 
Infantado) e outro branco corrente. E lembre-se, mudar de ideias é sinal de 
inteligência.” Em qualquer dos dois valores modais, o que prevalece é a voz do 
jornalista especialista de vinhos. 
Estes segmentos, que descrevem o procedimento a adotar para averiguar as 
afirmações do jornalista, compõem um tipo de discurso interativo a partir das formas 
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verbais injuntivas no singular que marcam o interlocutor, no presente do conjuntivo, 
indicando a presença de um interlocutor e reportando uma especificidade do marcador 
temático orientação ao consumo, ou do marcador temático derivado,  a harmonização 
da comida com o vinho. 
A mesma estratégia, o valor epistémico fundamenta o valor deôntico com 
formas injuntivas, está também presente no rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho de 
Hobby (GP_23),  sendo o vinho apresentado ao consumidor da seguinte maneira: “É 
um vinho perfeito para quem quer viajar sem sair de onde está. Melhora 
consideravelmente qualquer tipo de música. O equilíbrio perfeito entre os seus aromas e 
sabores levam-nos para o “País das Maravilhas”. 
Nestes segmentos de GP_23 em que se dá o foco nas qualidades que o vinho 
desperta nos sujeitos, a nível emocional, o tipo de discurso é misto, desenrolando-se 
num primeiro momento de discurso teórico em que se verifica uma autonomia 
enunciativa por parte do sujeito (o vinho é complemento direto de frase de sujeito nulo 
“vinho perfeito”, sujeito sintático de “melhora”, complemento do nome de  “o equilíbrio 
perfeito...” deste vinho); o último segmento aponta para a presença do tipo de discurso 
interativo, através da forma verbal no plural que indica os participantes da situação 
interativa, “levam-nos”.  
 Como mencionado, o valor epistémico encaminha estrategicamente o 
consumidor para um valor deôntico, no qual a estruturação da instrucionalidade se dá na 
oração nominal “Dicas para o beber”.  
No segmentos seguintes “Faça os seus telefonemas mais importantes e desligue 
o telemóvel, depois abra a garrafa e desfrute calmamente do Chardonnay e do Fernão 
Pires a 12ºC. Não acompanhe com carnes elaboradas, pratos de forno ou queijos 
curados.” está configurado um valor deôntico, novamente, fundamentado no discurso 
interativo e dependente de formas verbais injuntivas que marcam o interlocutor, no 
presente do conjuntivo. À semelhança de outros casos mencionados, estas formas 
verbais de natureza injuntiva constroem tematicamente a melhor forma de beber o 
vinho, sugerindo um consumo experiencial através do adverbial de modo, 
“calmamente”, ou um consumo resultante das propriedades organolépticas do vinho na 
sua conjugação com a comida (formulação injuntiva negativa). Neste exemplar, é a voz 
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da marca do vinho, encenada pela agência de publicidade, que encena as 
recomendações de consumo. 
Estes dois exemplares refletem a presença dos valores modais epistémico e 
deôntico nos corpora, verificando-se uma sequencialidade do primeiro valor modal 
relativamente ao segundo, visto serem necessárias as caraterísticas do vinho para que o 
sujeito seja persuadido a consumi-lo. Desta forma, o valor epistémico está associado a 
formas verbais predominantemente no presente do indicativo (sem delimitação temporal 
ou com valor aspetual habitual) que referem as propriedades do vinho, em segmentos de 
discurso teórico. No seguimento de uma estratégia argumentativa de consumo do vinho, 
é construído o valor deôntico a partir de formas verbais injuntivas no presente do 
conjuntivo, indicando o melhor modo de consumir experiencialmente o vinho, 
inclusive, harmonizando a comida e o vinho, em segmentos de discurso interativo.  
Se o consumo efetivo do vinho é dependente de uma compra,  mas se a 
construção dos valores modais se dá no texto e se é o mesmo texto que conduz a uma 
compra do vinho, então, a primeira experiência do vinho é da ordem do texto. 
 
 
IV.2.3.3. Os outros especialistas da atividade de produção e de 
comercialização do vinho 
 
Além do jornalista de especialidade do vinho, produzindo os textos e 
recomendando vinhos, e da agência de publicidade, produzindo, igualmente, os textos e 
valorizando o produto, do melhor modo possível, há outros protagonistas da atividade 
de produção e de comercialização do vinho que são apontados nos corpora, alguns já 
mencionados nesta investigação. 
 Com efeito, independentemente de se estar perante um exemplar de texto 
jornalístico ou de texto publicitário, as evocações a outros intervenientes do domínio 
social do vinho são frequentes. Foram registadas menções a vários tipos de 
profissionais, dos quais alguns são, inclusivamente, identificados, no decurso do texto 
como estratégia equivalente a argumento de autoridade. A lista que se segue, 
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meramente ilustrativa da diversidade de actantes nesta atividade, dá conta de algumas 
das ocorrências:  
— intervenientes comerciais ou da administração da empresa produtora de 
vinhos: Miguel Mendes de Almeida, gestor da marca Monte do Álamo (GJ_26), Pedro 
Soares, da direção da Quinta do Melgaço (GP_27); 
— produtores de vinho e donos de propriedades com história: anónimos 
(GJ_04, GJ_05, GJ_12, (GJ_55), Jaime Quendera e Rui Reguinga (GJ_14), Leonor 
Freitas, da Casa Ermelinda Freitas (GJ_16), irmãos Carlos e Luís Mira, da Herdade das 
Servas (GJ_22), Quinta do Portal (GJ_24), Casa de Santar (GJ_59), Henrique 
Granadeiro (GP _11; GP _13, GP 14), Luís Pato (GJ_13, GP_15), João Portugal 
Ramos (GP_16), Fernando van Zeller (GP_17); 
— técnicos do vinho: anónimos (GJ_09); 
— enólogos: anónimos (GJ_10), Jaime Quendera (GJ_14), Jaime Quendera 
(GJ_16), Susana Esteban (GJ_23), Rita Carvalho/Paulo Laureano (GJ_25), Filipe 
Sevinate Pinto (GJ_26), Paulo Laureano (GJ_28, GP_32); 
— críticos internacionais de vinho: Robert Parker (GJ_18), Jancis Robinson 
(GP_15); 
— provadores do vinho: anónimos (GJ_12, GJ_28), provadores da Union des 
Œnologues de France (GP_10, GP_12); 
— chefes de cozinha: chefe Augusto Gemelli (GJ_08, GJ_22). 
Adicionalmente, a idealização em torno de se ser um especialista ou um 
entendido de vinhos é tão forte do ponto de vista social que, em torno desta ideia, uma 
série de anúncios do vinho Monte Velho foi desenvolvida sobre como se tornar um 
especialista da bonomia, do bom humor e do convívio entre família e amigos (GP_03 a 
GP_09). 
De destacar é a importância atribuída aos produtores de vinhos, nomeadamente, 
àqueles que ganharam notoriedade ao longo dos tempos através das suas produções 
vinícolas. Sem o estatuto de produtores textuais relativamente aos textos publicitários 
onde ocorrem, como o jornalista de especialidade da atividade de produção e de 
comercialização do vinho, assumem uma dimensão atorial no interior desta atividade, o 
que é motivo de promoção para a marca que a estes reporta. Aliás, sublinha-se que a 
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competência do produtor de vinhos é, igualmente, a de um experto no domínio do 
vinho. 
Por exemplo, nos anúncios publicitários sobre o vinho estão, como equivalentes 
a personagens, de modo figurado, presencial ou nomeado, os produtores Luís Pato 
(GP_15), João Portugal Ramos (GP_16), e Fernando van Zeller (GP_17), 
respetivamente. 
Ao nível da produção textual, verifica-se a presença de uma voz encenada das 
ações dos produtores de vinho por parte da agência de publicidade, o produtor textual 
real do anúncio, que promove o mérito destas figuras firmado no reconhecimento 
nacional e internacional. 
Esta é uma das bases do anúncio das Vinhas Velhas, de Luís Pato: o binómio 
nacional/internacional presente nas ocorrências “Bairrada”, “castas locais Baga e 
Bical”/ “mapa vinícola internacional”, “críticos de nível mundial” descreve o local de 
produção do vinho e o contributo deste produtor para a promoção da região demarcada 
da Bairrada. 
A valorização destes vinhos dá-se, ainda, pela construção de uma experiência 
emocional de consumo, por meio da imagem reproduzida nos rótulos das Vinhas 
Velhas, Tinto e Branco, do pato de asas abertas e que se relaciona com o nome do 
produtor, Luís Pato. Na verdade, estes elementos rematam a mensagem global do texto 
que define os vinhos de Luís Pato como sendo de qualidade superior, com origem no 
fundo de azul celeste e de nuvens brancas e no slogan “Só um às poderia levar o seu 
paladar em voos tão altos”. Neste caso, a experiência individual do vinho não é 
conseguida de modo autónomo pelo consumidor, mas é alcançada por intermédio do 
saber de Luís Pato (Pinto & Teixeira 2011: 211). 
Estabelecendo uma relação de proximidade com o consumidor, os vinhos de 
Luís Pato prometem elevar o paladar do consumidor, com sugestão de consumo 
incluída: “Seguido atentamente por críticos de nível mundial (...), a sua dedicação às 
castas locais Baga e Bigal está bem patente nestes Vinhas Velhas. Duas escolhas de 
cortar a respiração. Com peixe ou com caça.”  
O compromisso experiencial é consolidado em segmentos de discurso teórico 
(uso da passiva e do presente com valor genérico; apresentação de exemplos), que 
conferem distanciamento enunciativo aos segmentos acima transcritos, logo, compõem 
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um testemunho idóneo da parte do produtor textual. Nestes segmentos, na construção da 
imagem qualificada do produtor de vinhos, o ênfase à componente emocional é realçado 
pelo uso do advérbio de modo “atentamente” e pela dedicação de Pato às castas 
autóctones. Além disso, a expressão ser de cortar a respiração sintetiza a experiência 
sensorial da degustação do vinho. 
De modo semelhante, a construção da temporalidade é fundamental para 
descrever o papel de João Portugal Ramos (GP_16) como produtor de vinhos, ou como 
é chamado, “Enólogo”. Neste anúncio, tal como no anterior, a relevância é dada à 
grandeza das ações de João Portugal Ramos, mas num passado próximo: “O nome João 
Portugal Ramos está profundamente ligado à recente revitalização do património 
vitivinícola do Alentejo.”  
Em segmentos de discurso teórico, é enfatizado o desempenho profissional do 
referido produtor através do uso do presente genérico, “está”, reforçado pelo adverbial 
de modo “profundamente” e pelo organizador temporal “recente”. No entanto, os seus 
feitos são apresentados no tipo de discurso narração, como concluídos, pelo que se 
impõe o uso de formas verbais do pretérito perfeito do indicativo, “permitiram definir”, 
“conquistaram”, “valeram-lhe”, “criou”: “A visão e a actividade do Enólogo permitiram 
definir claramente o perfil de vinhos que conquistaram os consumidores mais exigentes. 
O sucesso e os prémios acumulados pelos seus vinhos, valeram-lhe o reconhecimento 
nacional e internacional (...). (...) João Portugal Ramos criou também a Marca 
Alentejo”.  Afinal, é a dimensão perfetiva atribuída aos acontecimentos que asseguram 
a João Portugal Ramos a distinção de “grande  referência do vinho português no 
mundo.”  
No caso do texto da Sogrape Vinhos (GP_17), é rendida uma homenagem ao 
fundador da marca, Fernando van Zeller, ressaltando o valor da “excelência”, 
idiossincrasia na marca, conseguido através dos valores temporais e aspetuais de várias 
formas linguísticas e de grupos nominais adjetivados. 
Em segmentos de discurso teórico, onde é patente um pretenso distanciamento 
enunciativo do sujeito produtor textual face aos factos, o uso dos organizadores 
temporais estrutura o conteúdo da caixa de texto central: “em 1942”, o ano da fundação 
da marca, assinala o início da produção dos vinhos de qualidade superior, igualmente 
marcado pelos organizadores temporais “desde sempre” (“a Sogrape Vinhos foi desde 
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sempre movida pela paixão de criar grandes vinhos e marcas fortes”). Esta competência 
é um valor adquirido ao longo dos anos (“durante seis décadas”), consolidado no 
presente e perspetivado para o futuro (“a busca da excelência foi transmitida de geração 
em geração e é hoje um compromisso para o futuro”).  
A ideia de que a Sogrape Vinhos é uma empresa reconhecida pela Wine 
Spectator e pelos seus consumidores assenta, então, na utilização de vários 
organizadores temporais e das formas verbais (passivas, “[foi] fundada”, “[foi] movida” 
“foi transmitida”, para indicar o passado e no presente do indicativo, “é”, para definir o 
presente) para construir um “valor de iteratividade na construção dos valores 
referenciais do passado até ao presente” (Pinto & Teixeira 2013: 236) na mestria de 
produção de vinhos, que se prolongará indefinidamente.  
Tendo sido apresentadas algumas estratégias linguístico-persuasivas associadas 
à imagem do produtor do vinho como responsável pela experiência emocional da 
degustação do vinho, no género anúncio publicitário, é de acentuar que estas poderão 
ocorrer de modo transversal aos géneros publicitários dos corpora. 
Além do ofício de produtor de vinhos e do estatuto inerente de especialista, 
Henrique Granadeiro apresenta um outro título, por assim dizer. Como presidente da 
Granacer, entendido de vinho e produtor de “vinhos de autor”, Granadeiro legitima o 
seu próprio produto, dá fé das informações que constam dos rótulos e contrarrótulos das 
garrafas, certificando-as, como se pode averiguar pela transcrição presente do rótulo e 
contrarrótulo do Tapada do Barão: “Henrique Granadeiro,/ Presidente da Granacer, 
S.A.,/ estabelecido no Monte/ dos Perdigões, 7000 Portugal,/ certifica e garante,/ que as 
informações constantes/ da ficha técnica integrada/ no rótulo, são exactas/ e 
verdadeiras.” [acompanhado da assinatura de Granadeiro] (GP_32) 
Granadeiro assume, assim, um novo papel performativo (usos das formas 
verbais de terceira pessoa “certifica e garante”), atestando, em última análise, a 
qualidade dos vinhos produzidos pela empresa que possui. É o “responsável máximo” 
do Tapada do Barão, ainda que sejam apresentados “delegados” com os ofícios de 
produzir vinhos, Paulo Laureano como “enólogo chefe” e Pedro Baptista como 
“enólogo” (GP_32). 
O desempenho como certificador da qualidade depende, assim, da construção 
de uma espécie de raciocínio dedutivo, em que a legitimidade de Granadeiro é 
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constituída num domínio extralinguístico, entenda-se social: o profissionalismo exposto 
noutras áreas ou mesmo na área do vinho noutra instituição permitem a Granadeiro 
assumir esta competência performativa na caixa de texto incluída no exemplar de rótulo 
e contrarrótulo de garrafa de vinho, retomada de modo perfeitamente legível na imagem 
de outros rótulos em textos publicitários sobre o vinho (GP_10, GP_11, GP_13). 
 É de observar que, a esta competência, é acrescentada a Granadeiro, ainda, a 
designação de produtor de “vinhos de autor”, qualificação também subjetiva dos vinhos 
que são produzidos de acordo com o gosto do produtor. Os segmentos abaixo 
reproduzidos dão conta da ocorrência desta expressão nos anúncios publicitários dos 
corpora:  
 — “Um reconhecimento que vem consagrar o trabalho de autor que temos vindo 
a realizar.” (GP_10), 
 — “Vinhos de autor. Inspirados por natureza.” (GP_11), 
— “Um vinho de autor. E um motivo de orgulho.” (GP_12), 
— “Um vinho de autor: Granadeiro.” (GP_13), 
— “a criação dos vinhos de autor aos quais dá o seu conhecimento [de 
Granadeiro] e o seu nome.” (GP_13, GP_14) 
 Na sequência de tornar as experiências do vinho mais singulares, além da 
vontade do produtor em distinguir uma particularidade do vinho, na verdade, a 
denominação vinho de autor parte de uma caraterística específica relacionada com a 
qualidade de uvas, o terreno ou a tal componente subjetiva do produtor. Desse modo, 
essa mesma experiência é amplificada a um nível emotivo, pelo que se apela ao 
contagiante espírito autorial de residentes de antigamente do Monte dos Perdigões, 
pano de fundo dos anúncios GP_13 e GP_14, Damião de Góis e Luís de Freitas Branco, 
na concretização de um vinho de qualidade. Vinho de autor é, então, uma expressão que 
denota qualidade e que refere a participação do produtor na técnica de produção do 
vinho. 
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Notas conclusivas: a atividade de linguagem da atividade de produção e de 
comercialização do vinho 
 
A presente investigação, realizada no âmbito da teoria do texto e do ISD, 
apresentou uma reflexão linguística sobre a dinâmica de consumo referente à atividade 
de produção e de comercialização do vinho, nos dias de hoje.  
De acordo com perspetivas de natureza sociológica, na sociedade 
contemporânea, os bens de consumo têm um valor emocional associado que orienta o 
consumidor no ato de uma compra. Assim, foi propósito deste trabalho demonstrar 
como é linguisticamente construída a dimensão experiencial do vinho, visto que suporta 
a subsistência da atividade de produção e de comercialização do vinho. 
Dado que a análise linguística incidiu sobre os textos e as representações 
presentes nos mesmos, e como estes textos têm a função de animar a vontade dos 
consumidores, orientando-os para uma compra bem sucedida, é de concluir que a 
experiência do vinho observada, de acordo com os corpora, se verifica num plano 
textual. A experiência textual é, de facto, a primeira experiência do vinho que precede 
qualquer outra a realizar no plano físico e/ou posterior à compra do vinho. 
Desse ponto de vista, este estudo contribui tanto para dar conta dos princípios 
interacionistas de que os textos refletem as transformações históricas na sociedade, 
como para dar conta da vertente da ação construída discursivamente, defendida na 
origem dos géneros de incitação à ação, por Adam (2001, 2011). 
A partir dos corpora de géneros de texto provenientes da conjugação da 
atividade de produção e de comercialização do vinho com as atividades jornalística e 
publicitária, foi possível definir uma série de caraterísticas textuais transversais a vários 
dos géneros. Aferidas numa metodologia de análise descendente, estas caraterísticas 
apresentam regularidades semiolinguísticas que compõem o agir da linguagem da 
atividade de produção e de comercialização do vinho cujo propósito é dirigir os 
consumidores a beber vinho, apelando a experiências de prazer. 
Desta forma, o modelo de análise constituído para a observação dos corpora de 
textos jornalísticos e de textos publicitários relacionados com a atividade de produção e 
de comercialização do vinho foi fundado em duas vertentes de estudo: uma de 
orientação macrolinguística e outra de orientação microlinguística. O referido modelo, 
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sustentado nos planos atorial, temático e argumentativo, permitiu descrever a atividade 
de produção e de comercialização do vinho enquanto atividade de linguagem transversal 
aos géneros jornalísticos e aos géneros publicitários. Embora se tenha definido os 
planos de análise como estruturadores de uma metodologia assente numa abordagem 
descendente, estes não deverão ser interpretados como compartimentos estanques. 
Desse modo, o estudo do plano atorial centrou-se nos géneros jornalísticos e nas 
figuras textuais que emergem dos exemplares de texto. Verificou-se que o jornalista da 
recensão crítica enológica é um especialista sobre o vinho, e que, em termos textuais, 
coincide enunciativamente com o produtor textual, sendo através da prática relacionada 
com o vinho e da prática da escrita que reflete sobre o seu campo. É este mesmo 
desempenho que lhe confere autoridade ou capacidade atorial para se relacionar com o 
leitor-consumidor, sugerindo ou recomendando vinhos, o que é patente em segmentos 
de tipo de discurso interativo e teórico. É, igualmente, a proficiência no conhecimento 
da área que, nos géneros recensão crítica gastronómica e crónica radiofónica sobre o 
vinho, lhe permite adotar comportamentos semelhantes. Por oposição, é a falta de 
capacidade atorial que define o produtor textual de um conjunto de textos jornalísticos 
sobre o vinho, pelo que o desconhecimento da atividade de produção e de 
comercialização do vinho é compensado por meio do discurso reportado de 
especialistas, em segmentos de discurso relatado. 
A partir do plano temático foi possível refletir sobre a construção da referência, 
especificamente, de que modo a referência nominal contribui para a organização 
temática e para a construção de representações sobre o bem de consumo vinho, 
localizando ocorrências no plano de texto e dando conta da singularidade do nome do 
vinho com equivalência de estatuto de uma designação própria.  
A reflexão levada a cabo no plano temático permitiu, ainda, o reconhecimento 
do marcador caraterísticas organolépticas nos géneros recensão crítica enológica e 
rótulo e contrarrótulo de garrafa de vinho, e do marcador sugestão de compra na 
recensão crítica enológica e na crónica radiofónica sobre o vinho. Aliás, a presença do 
marcador temático caraterísticas organolépticas, direta ou indiretamente, em vários dos 
géneros comprova a existência de um género de atividade que é a nota de prova. 
Finalmente, o plano argumentativo é aquele mais dirigido para a condução de 
uma experiência do vinho textual do vinho que deverá ser antecedida pela compra 
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efetiva de uma garrafa. Nesse sentido, foi comprovado que as estratégias 
argumentativas têm uma construção localizada, ainda que possam depender de valores 
cuja ocorrência já foi sistematizada: deu-se este facto com o conetor mas que expressa 
frequentemente um valor adversativo enquanto conetor contra-argumentativo marcador 
de argumento forte, porém apresenta adicionalmente outros valores argumentativos ou 
com implicação ao nível da organização do texto, no género recensão crítica enológica.  
Embora se possa afirmar que os textos jornalísticos reagem a um pedido de 
redação de um texto de cariz avaliativo e os textos publicitários surjam na sequência de 
uma necessidade de tornar visível o bem de consumo, estes estão unidos por um 
macroato ilocutório diretivo indireto que dispensa explicitamente uma formulação 
injuntiva do tipo Compre! Contudo, a ocorrência de formas verbais/estruturas injuntivas 
e a modalidade deôntica têm um papel na promoção de comportamentos corretos em 
termos social e de consumo do vinho, no anúncio publicitário sobre o vinho e no rótulo 
e contrarrótulo de garrafa de vinho.  
De uma perspetiva persuasiva, foi também comprovada a mobilização da figura 
do produtor de vinho, especialista da área do vinho e dinamizador da produção vinícola, 
contribuindo com o seu saber para uma boa experiência do vinho. 
O quadro 31 sintetiza os aspetos que caraterizam os planos atorial, temático e 
argumentativo, privilegiando, nos últimos dois casos, os aspetos comuns aos géneros 
jornalísticos e géneros publicitários. 
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Géneros jornalísticos 
 
 
Géneros publicitários 
Plano atorial 
i) locutor: corresponde à voz do jornalista 
especialista em vinho 
ii) interlocutor: corresponde à presença 
de um interlocutor, o leitor ou o 
“ouvinte” que é também consumidor 
iii) ocorrência de segmentos da ordem do 
expor: discurso interativo e discurso 
teórico 
Plano atorial 
i) apagamento enunciativo da voz que 
corresponde ao produtor textual 
 
ii) interlocutor: o texto é dirigido ao 
consumidor 
  
iii) ocorrência de segmentos da ordem do 
expor: discurso interativo e discurso 
teórico 
Plano temático 
i) construção de um universo temático por meio da apresentação das propriedades do 
vinho:  
   — presenças de expressões ou designações que denotem o vinho (ex.: “tinto”, 
“branco”, “Vinho Regional do Alentejo”, “Vinho Regional Tejo”) 
   — associação de emoções  
ii) ocorrências de segmentos recorrentes: sugestão de prova, caraterísticas 
organolépticas 
Plano argumentativo 
i) formulação de um macroato ilocutório diretivo indireto do tipo Compre! 
ii) formulação de atos ilocutórios diretivos dependentes de formas injuntivas (ex.: 
“prove”, “brinde”, “beba” 
 
Quadro 31: As especificidades dos géneros dos corpora 
 
 
 Como este estudo pretendeu documentar a experiência de consumo e o modo 
como é construída no interior da atividade de produção e de comercialização do vinho, é 
legítimo questionar se o princípio que ancorou esta tese do ponto de vista social ainda se 
verifica. Esta questão deve-se ao facto de as relações de ordem económica serem 
flutuantes e, especificamente, no final da primeira década do século XXI, se terem 
verificado comportamentos dos mercados financeiros com um impacto negativo na vida 
dos consumidores, em especial, no orçamento dedicado ao lazer por parte dos 
indivíduos. 
 Isto significaria que o contributo de Baudrillard (2008), que data dos anos 
setenta do século passado, assim como o contributo mais recente de Lipovetsky (2007), 
poderiam definir uma época de consumo cujo ciclo estaria terminado ou a encerrar-se, e 
que um novo momento de consumo poderia estar a ser fundado em consonância com 
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uma atitude mais realista de vivência dos atuais rendimentos, mais magros, dos 
indivíduos. 
 A resposta a essa questão beneficiará certamente de um maior distanciamento 
temporal que neste momento não possuo. 
Contudo, no duplo papel de investigadora e de consumidora, atrevo-me a 
constatar que há rubricas que figuram nos corpora jornalísticos que continuam a ser 
publicadas e que as revistas especializadas sobre o vinho que documentam parte do 
corpus das recensões críticas enológicas não encerraram, tal como proliferam 
igualmente os anúncios sobre o vinho, bem como rótulos e contrarrótulos de garrafa de 
vinho que, por meio de estratégias linguísticas, sobrevalorizam a componente 
emocional do produto. De igual modo, na atividade de produção e de comercialização 
do vinho, parece ser cada vez mais patente a reinvenção das designações próprias de 
teor qualitativo, a par das constantes notícias sobre o produto vinho nacional ser 
continuamente validado nos certames internacionais, demonstrando-se um constante 
interesse por este produto comercial. 
Aparentemente, e profiro esta afirmação como consumidora/leitora de textos dos 
vinhos, os indivíduos não deixaram de consumir vinho, apesar de as notícias darem 
conta de uma contração consumista global na sociedade portuguesa. Estes factos 
apontam, então, para que seja impossível o vinho deixar de ser um tema 
socioculturalmente relevante, motivado pela tradição da produção nacional, e que se 
mantém um interesse pelo vinho enquanto objeto de consumo. 
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GJ_03 Aníbal Coutinho “Amor de mãe” Sol 07.05.2010 
GJ_04 Aníbal Coutinho “Vinho no feminino” Sol 07.07.2011 
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GJ_16 Maria João de Almeida “Tinto com grande classe” Única 21.06.2008 
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b. publicação especializada 
 
Nº  Autor Título Publicação Data 
GP_17 — 
 
“Quinta Vale do Bragão” Paixão pelo Vinho, 
nº 43 
2011 
GP_18 Manuel Silva 
 
“Arrepio doce” Paixão pelo Vinho, 
nº 43 
2011 
GJ_19 Manuel Silva 
 
“Alvarinhos- Porte e ostentação” Paixão pelo Vinho, 
nº 45 
2011 
GJ_20 João Pereira Santos 
 
“O Rosé tomou conta da planície” Paixão pelo Vinho, 
nº 45 
2011 
GJ_21 — “Um clássico renovado” Revista de Vinhos, 
nº 256 
2011 
GJ_22 João Afonso “Os Tourigas das Servas” Revista de Vinhos, 
nº 256 
2011 
GJ_23 João Paulo Martins “O ataque do lobo negro” Revista de Vinhos, 
nº 256 
2011 
GJ_24 — 
 
“Douro com frescura” Revista de Vinhos, 
nº 260 
2011 
GJ_25 António Falcão 
 
“O Pai Chão de Rui Nabeiro” Revista de Vinhos, 
nº 260 
2011 
GJ_26 António Falcão e Luís 
Antunes 
“Monte do Álamo sobe a fasquia” Revista de Vinhos, 
nº 260 
2011 
GJ_27 João Paulo Martins, “Colheitas novas e tardias” Revista de Vinhos, 
nº 260 
2011 
GJ_28 João Geirinhas e Luís 
Lopes 
“Mochão (entre)abre a arca dos tesouros” Revista de Vinhos, 
nº 260 
2011 
GJ_29 Rui Falcão 
 
“Vinhos velhos... e épicos” Wine-A Essência do 
Vinho, nº 56 
2011 
GJ_30 Rui Falcão “Brilhantes borbulhas” Wine-A Essência do 
Vinho, nº 59 
2011 
 
 
 
B- Recensão crítica gastronómica de publicação não especializada 
 
Nº Autor Título Publicação Data 
GJ_31 José Quitério “Pôr pé nela” Única 26.03.2009 
GJ_32 José Quitério “Continuidade” Única 28.03.2009 
GJ_33 José Quitério “A força do destino” Única 09.05.2009 
GJ_34 José Quitério “A instituição” Única 24.10.2009 
GJ_35 José Quitério “Assim como assim” Única 19.03.2011 
GJ_36 Pedro d’Anunciação “Médicos e gourmets” tabu 16.09.2006 
GJ_37 Pedro d’Anunciação “Uma esplanada sobre o mar da Torre” tabu 22.06.2009 
GJ_38 Pedro d’Anunciação “No cais de S. Martinho” tabu 16.10.2009 
GJ_39 Pedro d’Anunciação “Reminiscências do Pedro V” tabu 02.10.2009 
GJ_40 Pedro d’Anunciação “Um bistro francês em Cascais” tabu 06.11.2009 
GJ_41 Edgardo Pacheco “Faz gosto em Lisboa” domingo 21.11.2010 
GJ_42 Edgardo Pacheco “A faca e o queijo na mão” domingo 23.01.2011 
 
GJ_43 Edgardo Pacheco “Viva a tradição” domingo 27.03.2011 
 
GJ_44 Edgardo Pacheco “A vez do marisco” domingo 07.05.2011 
GJ_45 Edgardo Pacheco “A política ao jantar” domingo 19.06.2011 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C- Crónica radiofónica 
 
 
Nº Autoria e locução dos 
textos 
Título Data de 
emissão 
GJ_46 Aníbal Coutinho “Vinho da Madeira” 14.01.2008 
GJ_47 Aníbal Coutinho “Concurso Nacional de Vinhos Engarrafados 
de 2008” 
21.07.2008 
GJ_48 Aníbal Coutinho “Festivais e Vinhos no Algarve” 04.08.2008 
GJ_49 Aníbal Coutinho “100 anos de Dão” 18.08.2008 
GJ_50 Aníbal Coutinho “Palmela” 25.08.2008 
GJ_51 Aníbal Coutinho “Vindouro” 01.09.2008 
GJ_52 Aníbal Coutinho “Feiras de vinho nas grandes superfícies” 15.09.2008 
GJ_53 Aníbal Coutinho “Benefícios para a saúde do consumo 
moderado de vinho” 
29.09.2008 
GJ_54 Aníbal Coutinho “O vinho e a paisagem” 06.10.2008 
GJ_55 Aníbal Coutinho “Gosto de Lisboa” 27.10.2008 
GJ_56 Aníbal Coutinho “Enovit 2008” 03.11.2008 
GJ_57 Aníbal Coutinho “S. Martinho” 10.11.2008 
GJ_58 Aníbal Coutinho “Conferências da Tapada” 20.11.2008 
GJ_59 Aníbal Coutinho “Dão Vinhos & Gourmet” 24.11.2008 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D- Outros textos jornalísticos 
 
 
Nº Autor Título Publicação Data 
GJ_60 Fernando Sobral “Memórias do Douro” Must 12.2009 
GJ_61 Fernando Sobral “Aromas e sensações chilenos” Must 12.2009 
GJ_62 Fernando Sobral “No coração do Dão” Must 04.2010 
GJ_63 Fernando Sobral “O misterioso M” Must 09.2010 
GJ_64 Inês Queiroz “Para acompanhar o Verão” Fora de Série 03.07.2010 
GJ_65 Ana Rajado “Graco, Herança Romana, Fruto do Alentejo” i 03.08.2011 
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Vinho da Madeira 
 
o vinho da madeira é único é nosso mas provavelmente o ouvinte nunca o provou quase de 
certeza que não o aprecia com regularidade – em terrenos vulcânicos e dependentes radicais a 
casta tinta negra mole trazida do algarve e as castas brancas cercial verdelho boal e malvasia 
têm produções minimalistas e ocupam uma pequena área de 1500 hectares – quase extinta 
encontra-se a uva branca terrantez da qual se diz não a comas nem a dês que para vinho deus 
a fez – a adição de aguardente ao vinho da ilha é fruto das navegações portuguesas e os 
néctares fortificados que sobravam das carreiras comerciais com o brasil regressavam à 
madeira muito melhorados pelo estágio em pipas nos porões das naus – assim nascem os 
famosos vinhos de torna viagem que na época tinham uma procura de luxo muito superior à 
oferta – os negociantes da madeira com a liderança da feitoria inglesa desenvolveram técnicas 
que replicaram os efeitos das viagens transatlânticos – o uso dos vários pisos dos armazéns 
com os vinhos mais nobres a começarem no sótão onde a evaporação é mais rápida descendo 
sucessivamente até à soleira ainda hoje se aplica para os melhores vinhos sobretudo os vinhos 
de casta e de única colheita – para os vinhos básicos utiliza-se a estufagem com o vinho a 
evoluir aceleradamente em depósitos de betão ou de aço inox com a acção de serpentinas de 
aquecimento – este ano celebra-se o centenário da demarcação do vinho da madeira e no dia 
21 de agosto passam 500 anos que dão manuel I deu foral de cidade ao funchal – arranje 
tempo para visita à ilha e ao vinho da madeira – comemore a decisão com o vinho de 
celebração h m borges um madeira com lotes de malvasia cuja média de idades ultrapassa os 
40 anos especialmente engarrafado para a efeméride – até para a semana com outros vinhos 
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Concurso Nacional de Vinhos Engarrafados de 2008 
 
com um ligeiro acréscimo de vinhos em competição face ao ano passado eis que chega ao fim 
a edição de 2008 do concurso nacional de vinhos engarrafados – os vinhos medalhados foram 
anunciados na feira nacional de agricultura – em santarém – e foi elaborado com acerto um 
guia de compras com fotos e notas de provas dos vinhos ganhadores – a edição de cinco mil 
exemplares deste livro de capa dura e de distribuição gratuita servirá para promoção dos 
nossos vinhos de qualidade junto dos profissionais da restauração e moderna distribuição – os 
vinhos foram provados por painéis de oito provadores e a medalha de prata era atribuída a 
classificações médias iguais ou superiores a setenta e oito pontos em cem possíveis – com 
mais de oitenta e sete pontos os vinhos saíam deste concurso com ouro ao peito – a perfeição 
era reconhecida com o troféu prestige a vinhos cuja classificação média fosse igual ou 
superior a noventa e seis pontos em cem possíveis – as nossas propostas vínicas de hoje 
entraram no pequeno grupo dos perfeitos – como vinho diário prove o conde de ervideira 
reserva um branco alentejano com uma relação qualidade preço imbatível – como vinho de 
calendário sugiro o alentejano tinto quinta da viçosa 2005 feito por joão portugal ramos com 
base nas castas touriga nacional e merlot – se não conseguir encontrar o guia de compras do 
concurso nacional saiba que farei outras sugestões de vinhos medalhados em próximas 
rubricas – até para a semana com outros vinhos 
 
 
GJ_47 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  ANEXO 1- C- - CRÓNICA RADIOFÓNICA
  
 
 99 
Festivais e Vinhos no Algarve 
 
dois importantes festivais gastronómicos do verão algarvio acolhem este ano a dimensão 
gourmet na companhia de bons vinhos portugueses – durante o festival da sardinha que 
decorre de oito a dezassete de agosto em portimão e durante o festival do marisco que decorre 
de treze a dezassete de agosto em olhão sob a coordenação do conceituado josé bento dos 
santos haverá demonstrações gastronómicas ao vivo com alguns dos mais reputados chefes de 
cozinha a trabalhar no nosso país – nestes eventos designados allgarve gourmet o ouvinte 
pode desfrutar de novas propostas de comida e das melhores matérias primas da nossa costa 
com a boa maridagem dos vinhos portugueses – com esta iniciativa o turismo de portugal e a 
essência do vinho pretendem consolidar o algarve como destino gastronómico de primeiro 
plano promover a dieta mediterrânica assente em produtos nacionais como base da 
alimentação saudável revelar novos valores da gastronomia e fomentar o turismo 
enogastronómico algarvio – celebramos o allgarve gourmet com o vinho tinto regional 
estremadura quinta do monte d’oiro reserva 2004 precisamente de josé bento dos santos – 
como vinho diário prove o controverso rosé de 2007 produzido pela adega cooperativa de 
lagos – até para a semana com outros vinhos 
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100 anos de Dão 
 
 é o nome do rio e da região que o ladeia - ponte secular entre o vinho e a essência da alma do 
povo beirão – sertório o general romano conquistador enviou um presente para o seu 
imperador nero que consistia em várias ânforas contendo um vinho elegante produzido no 
coração da lusitânia a norte das serras da estrela e do açor - a sua capital viseu foi doada em 
1416 ao infante dom henrique o navegador primeiro duque de viseu - a elevada qualidade do 
vinho do dão e o seu crescente valor económico determinaram a demarcação da região em 
1908 significa que em 2008 esta magnífica denominação de origem controlada comemora 100 
anos - com uma extensão de vinha de 20 000 mil hectares a maioria das uvas brancas é das 
castas bical sercial encruzado malvasia fina e verdelho - nas uvas tintas dominam as castas 
alfrocheiro aragonês ou roriz jaen ou touriga nacional - poucas pessoas mesmo as locais 
sabem que os vinhos dão  doc tem sete subregiões de dominância granítica com diferentes 
climas e declives alva basteiros castendo serra da estrela silgueiros terras de azurara e terras 
de senhorim - no princípio de setembro de cinco a sete decorre a décima oitava edição da feira 
do vinho do dão em nelas - marca antecipadamente a data e no ano do centenário não falta à 
festa que terá a assinatura da essência do vinho - como vinho de celebração brinde com o 
quinta da fata 2005 um  doc do produtor que ganhou o prémio de melhor vinho do  dão na 
produção de tintos de 2007 - até para a semana com outros vinhos 
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Palmela 
 
palmela é a mais baixa sub-região vinhateira das terras do sado região plana onde 
encontramos as melhores condições para a produção de vinhos tintos mais típicos e com a 
possibilidade de alcançarem a denominação de origem controlada palmela – aqui a casta 
castelão encontra o seu local de eleição assente em planos de areias e arenitos tendo como 
centro de excelência as zonas de fernando pó e de pegões o clima é mais quente e seco devido 
à proteção da arrábida é a sub-região que historicamente abastece a pequena restauração de 
lisboa e de setúbal produzindo um vinho fácil e imediatamente apelativo – nos concelhos de 
palmela e setúbal nasce também um vinho fortificado feito com moscatel graúdo – a casta 
moscatel é originária do egito e expandiu-se pelo mediterrâneo a partir de alexandria 
possivelmente na época do império romano – os melhores exemplares destes vinhos poderão 
ser provados durante as festas das vindimas – um evento com muita tradição que este ano se 
realiza entre 4 e 9 de setembro confira a programação em www.cm-palmela.pt – como vinho 
diário proponho o fonte do mico light de 2007 um refrescante branco leve regional de terras 
do sado – como vinho de calendário prove o quinta da mimosa um palmela doc tinto de 2005 
– até para a semana com outros vinhos 
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Vindouro 
 
de 5 a 7 de setembro faça as malas e vá ao douro começam as vindimas numa das regiões 
vinhateiras mais bonitas do mundo o município de são joão da pesqueira é o maior produtor 
de vinho do porto e douro e o concelho que detém a maior área considerada património 
mundial pela unesco – aí se realiza a vindouro viaje no tempo e conheça o marquês de pombal 
reviva a história secular do douro visite e conheça as quintas aprofunde o conhecimento dos 
seus vinhos – ao longo de 3 dias são muitas as iniciativas que vão ajudar a conhecer e 
descobrir o vinho e a região do douro – provas de vinho rotas enoturísticas mas também 
conversas sobre o vinho com a presença de especialistas encenação de mercados cortejos do 
século XVIII leilões de vinhos e muita música – o município de são joão da pesqueira no 
coração do douro vinhateiro convida-o – saiba mais www.vindouro.com – não se esqueça que 
bem perto em nelas nas mesmas datas decorre a feira do vinho do dão que também pode e 
deve visitar – entre muitos outros néctares poderá adquirir para celebrar um dia especial do 
seu calendário o porto tawny 20 anos da casa messias – para vinho diário à acompanhar a 
sobremesa anote o porto taylor’s late bottled vintage ou lbv de 2002 – até para a semana com 
outros vinhos 
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Feiras de vinho nas grandes superfícies 
 
por estes dias as grandes superfícies são o ponto de encontro de todos os enófilos decorrem as 
feiras de vinho até meados de outubro – trata-se de uma oportunidade para o reforço da sua 
garrafeira  com bons vinhos a melhores preços – para quem já não acredita no pai natal as 
feiras de vinho também podem antecipar um maior gasto com presentes pessoais e 
profissionais que dezembro nos reserva – todos os grupos de distribuição alimentar merecem 
a sua visita por vezes existem preços bastante diferenciados entre hipermercados para o 
mesmo vinho outras vezes alguns produtores optam por estar presentes em apenas uma feira 
prepare-se com ou sem o auxílio dos guias que agora saem para o mercado e descubra 
grandes vinhos a melhores preços – o grupo feira nova pingo doce optou por propor vinhos 
com uma relação qualidade preço irrepreensível e aposta na maridagem com sabores 
exclusivos que fazem a delícia da dieta mediterrânica de acordo com o editorial da brochura – 
a aposta de à caixa  com a promoção leve seis pague cinco é tentadora – o grupo auchan 
também tem uma iniciativa feliz em colaboração com o concurso nacional de vinhos 
engarrafados nas suas lojas os enófilos encontrarão todos os vinhos que ganharam o prémio 
máximo da competição troféu prestígio também estarão à venda muitos dos vinhos que 
mereceram medalha de ouro ou de prata entre eles o ouvinte encontrará uma das referências 
nacionais pioneiro no uso da casta francesa cabernet sauvignon o quinta da bacalhôa na 
colheita de 2005 – como vinho diário prove o novo rosé anta da serra um alentejo redondo 
doc de 2007 – até para a semana com outros vinhos 
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Benefícios para a saúde do consumo moderado de vinho 
 
sobre a relação benéfica para a saúde humana do consumo moderado de vinho dois copos 
diários para o homem e um copo para a mulher o doutor sérgio cunha velho nutricionista do 
hospital pediátrico de coimbra enunciou no terceiro colóquio vitivinícola da estremadura 
alguns resultados publicados nas melhores revistas internacionais de medicina – melhoria 
acentuada na prevenção de acidentes cardiovasculares – prevenção de doenças do foro 
degenerativo como alzheimer – prevenção do cancro da mama – optimização da função 
digestiva até a hepática – e ação global benéfica de vários compostos antioxidantes entre os 
quais se destaca o revesvatrol – a novidade foi a proposta de reflexão que o doutor cunha 
velho deixou ao sector do vinho e à classe médica – se já está provado que o consumo regular 
e moderado do vinho é bom para a saúde humana então talvez devêssemos refletir sobre a 
educação escolar e familiar para o vinho do jovem a partir dos dezasseis anos quando o seu 
metabolismo se encontra totalmente preparado para a interação regrada com uma bebida 
alcoólica – vejo esta questão da educação para o vinho ao mesmo nível que a ida ao 
macdonald’s – em vez de proibir algo que é inevitável  por se tratar de uma prática de 
exclusão social – o melhor é ensinar a ir a um fast food – se o jovem optar por um 
hambúrguer e uma salada – evitando as batatas e os refrigerantes – pode comer muito bem e 
estar com os seus amigos – talvez a educação para o consumo moderado do vinho possa 
desviar a juventude de uma prática iniciática nefasta com bebidas destiladas de elevado grau 
alcoólico a reflexão que partilho com o leitor pode ser acompanhada pela prova de um choca 
palha reserva – um tinto regional estremadura 2005 – mimado pela família da enóloga sandra 
tavares da silva – até para a semana com outros vinhos 
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O vinho e a paisagem 
 
na revista da feira de vinhos do continente vergílio loureiro escreve sobre a relação entre a 
paisagem vitícola – determinada pelo clima relevo e altitude – e os estilos de vinho que 
portugal propõe ao consumidor – no continente o professor encontra quatro territórios 
diferenciados – a faixa litorânia é fortemente marcada pela influência atlântica os vinhos são 
dominados por uma acidez natural marcante aromas frescos adstringência e boa capacidade 
de envelhecimento – limitando ao norte da serra da arrábida eu chamo a esse território 
atlântico de portugal – as terras baixas do vale do tejo e sado e do alentejo produzem vinhos 
de aromas quentes e teor alcoólico médio alto apresentando-se gulosos enquanto jovens 
fazendo lembrar os vinhos do novo mundo – recorda-se o ouvinte que designo este mesmo 
território por sul de portugal – as duas restantes paisagens terras altas e a baixa montanha 
compreendem os do interior centro e norte podem atingir os 700 metros de altitude e incluem 
o micro clima do vale do Douro os verões abrasadores os invernos rigorosos e as geadas 
testemunham o nascimento de vinhos de personalidade vincada minerais adstringentes 
difíceis de beber enquanto jovens mas de notável longevidade e refinamento – designo a 
junção destas duas últimas paisagens por vales de portugal – talvez com vozes prestigiadas 
como a de vergílio loureiro a tutela encontre outro desenho para o mosaico vitícolo português 
deixando cair colagens artificiais e clubísticas que distanciam o perfil do vinho do 
consumidor final – como vinho diário prove o tinto catedral um dão doc 2005 – para 
calendário brinde com quinta das baceladas tinto da bairrada de 2004 ambos podem ser 
recolhidos em carrinho de compras na feira de vinhos do continente até 12 de outubro – até 
para a semana com outros vinhos   
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Gosto de Lisboa 
 
aproxima-se o fim-de-semana de 31 de outubro a 3 de novembro e um dos momentos altos do 
ano vínico português ocorre no centro de congressos de lisboa na junqueira – o encontro com 
o vinho e sabores junta 220 produtores que dá a provar mais de 1550 produtos de portugal e 
do estrangeiro – este ano a melhor gastronomia portuguesa serve-se à mesa do evento gosto 
de lisboa – com preços simpáticos pode apreciar de dez grandes restaurantes da capital sem 
sair do centro de congressos – sempre muito concorridas as sessões especiais contam com 
duas interessantes provas verticais nas quais uma só marca de vinho é provada em várias 
colheitas diferentes – os sortudos que conseguirem inscrição podem provar os consagrados 
pêra manca da alentejana fundação eugénio de almeida e os vinhos de luís pato provenientes 
de videiras sem enxertia ou seja em pé franco da quinta do ribeirinho na bairrada – o novo 
douro também tem a sua proposta especial com a apresentação e prova dos projectos pintas e 
poeira – em ano de centenário quem gosta de vinhos do dão pode provar e dialogar com os 
responsáveis de uma das quintas pioneiras da refundação desta histórica região beirã – agarre 
um dos poucos lugares de acesso aos vinhos da quinta dos roques – para vinho diário prove o 
tinto coque um douro doc de 2006 – numa data especial de calendário prove a touriga 
nacional da quinta dos roques um dão doc tinto de 2005 – até para a semana com outros 
vinhos 
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Enovit 2008 
 
para todos os profissionais do sector dos vinhos e azeites a presença na quinta edição no salão 
bienal Enovit que se realiza nos dias seis sete e oito de novembro em lisboa é obrigatória – 
para os nossos ouvintes que gostam de qualquer um dos dois néctares mediterrânicos a 
reserva desses dias para ir à feira internacional de lisboa no parque das nações é uma opção 
acertada – os visitantes e expositores deste salão são muitas vezes em simultâneo produtores 
de vinho e de azeite – pelo que a indústria do vidro das cápsulas e da rotulagem já serve os 
operadores de ambos os mercados – atendendo ao interesse manifestado por visitantes e 
expositores o enovit 2008 vai contemplar uma área especial dedicada ao olival e ao azeite as 
conferências e workshops contam com a participação de especialistas que irão dar o seu 
contributo através da apresentação de experiências práticas e partilha de know-how 
proporcionando aos mais de quinze mil visitantes estimados uma formação de elevada 
qualidade facultando também o debate de ideias entre intervenientes e assistentes – o 
programa do salão pode ser consultado em www.enovitportugal.com – esta semana para 
vinho diário prove o rosé marquês de marialva bairrada doc na colheita de 2007 -  numa data 
de calendário com a sobremesa especial brinde com favaios reserva um moscatel do douro da 
prestigiada adega cooperativa de favaios – até para a semana com outros vinhos 
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S. Martinho 
 
por toda a europa os festejos em honra de São martinho estão relacionados com cultos da terra 
das previsões do ano agrícola com festas e canções desejando abundância e nos países 
vinícolas do sul da europa com o vinho novo e a água pé por isso se diz pelo são martinho vai 
à adega e prova o teu vinho – a lenda do milagre de são martinho conta-nos que num dia de 
chuva e frio este filho de um oficial romano e ele próprio um militar ajudou um mendigo 
esfaimado e praticamente sem roupa – martinho cortou em dois o seu manto e o seu pão e 
partilhou o conforto com o pobre a partir daqui e como em tantas histórias do mundo em que 
vivemos existe a versão longa e a versão curta – o milagre abreviado dá conta de uma ação 
divina no momento do gesto de caridade – subitamente os céus se desanuviaram e o brilho e o 
calor solarengos premiaram a ação de martinho – a lenda alongada refere que naqueles 
tempos o traje militar era intocável e imaculado para quem o corrompesse propositadamente 
estava guardada a desonra e a punição em praça pública – devido aos dias tempestuosos em 
gélidos que se viviam os superiores de martinho decidiram atá-lo a um poste no meio da praça 
totalmente nu e à mercê dos deuses do ar – é aqui que surge o milagre porque a partir do 
momento em que o militar e futuro bispo é hasteado os céus esqueceram toda a cor 
cinzentona e o calor azulão permaneceu durante todo o período punitivo – com tempo ameno 
vinho novo e castanhas  visite a festa da vinha e do vinho em Borba que se realiza de 8 a 16 
deste mês – confira o programa em www.cm-borba.pt – para vinho diário esta semana 
proponho o alentejano tinto adega de borba aragonês e touriga nacional da colheita de 2006 
como vinho de calendário prove o alambre moscatel de setúbal 20 anos de b da fonseca – até 
para a semana com outros vinhos 
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Conferências da Tapada 
 
o prestigiado instituto superior de agronomia em lisboa abre as portas à partilha do 
conhecimento científico no sector da viticultura e a enologia a todos os que se inscreverem 
nas primeiras conferências da tapada nos dias vinte e nove e trinta de outubro - com várias 
apresentações novas descobertas nos domínios nas técnicas de condução e tratamento das 
vinhas dos aromas dos vinhos e da sua qualidade estas primeiras jornadas fecham com a 
presença michel rolin - um dos mais famosos enólogos do mundo – consultor dos pêra manca 
dos cartucha e dos ea da nossa fundação eugénio de almeida que viaja da aldeia paumerol em 
bordéus para falar dos factores técnicos de sucesso que estão na origem dos vinhos altamente 
apreciados pelo consumidor – também haverá uma mesa redonda com a presença de líderes 
de opinião do sector designadamente representantes da revista de vinhos onde será debatida a 
qualidade dos vinhos portugueses – é um evento de presença obrigatória para os profissionais 
do sector e de inscrição muito aconselhável para todos aqueles que querem aprender mais 
sobre vinho – só tem que aceder a www.isa.utl.pt/conferênciasdatapada - e reservar os dias 
vinte e oito e vinte e nove do outubro – como vinho diário sugiro o branco serra d’aires 
reserva – um doc ribatejo da colheita de 2007 – como vinho de calendário brinde com 
Mouchão um tinto regional alentejano de 2003 – até para a semana com outros vinhos 
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Dão Vinhos & Gourmet 
 
nos próximos dias vinte e nove e trinta de novembro e um de dezembro faça as malas e viaje 
até viseu coração do dão – terra de viriato e das cores do mestre  grão vasco do museu é visita 
é obrigatória – no ano em que se comemora o centenário da região demarcada – se gosta dos 
vinhos do dão ou se os quer conhecer melhor – deve visitar o evento dão vinhos e gourmet – 
no magnífico solar do vinho do dão – entre as quinze e as vinte horas – vão lá estar os 
melhores produtores da região como roques carvalhais dão sul perdigão entre outros – pode 
saber tudo em www.dãovinhosegourmet.com – e ainda inscrever-se em várias provas 
especiais de relação com a gastronomia ou em curso de formação sobre a prova e sobre os 
vinhos do dão – aproveite para contatar com os produtores e agendar visitas às adegas – 
algumas delas históricas como a da casa de santar ou a do paço das cunhas de santar e outras 
no topo da modernidade como a quinta de lemos edificada no meio de uma vinha jardim com 
quinze hectares – a opção acertada para o seu fim de semana prolongado é a presença no dão 
vinhos e gourmet em viseu nos dias vinte e nove trinta de novembro e um de dezembro eu 
vou lá estar – como vinho diário recomendo a prova do branco cunha martins – e para 
celebrar um dia do seu calendário selecione o branco quinta dos carvalhais encruzado ambos 
da denominação de origem dão e da colheita de 2007 – até para a semana com outros vinhos 
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2- Corpora Géneros Publicitários 
 
A- Género anúncio publicitário sobre o vinho 
 
Código Vinhos Marca Slogan Publicação Data de 
publicação 
GP_01 Mateus Original Sogrape 
Vinhos 
Serve °Chilled Destak 05.08.2011 
GP_02 Mateus Original Sogrape 
Vinhos 
Serve °Chilled Ípsilon 15.07.2011 
GP_03 Monte Velho Herdade do 
Esporão 
Como iniciar um romance em apenas 
duas palavras 
 
Visão 
 
25.06.2009 
GP_04 Monte Velho Herdade do 
Esporão 
Como saudar o sol em apenas duas 
palavras 
 
Única 
 
23.07.2011 
 
GP_05 
Monte Velho Herdade do 
Esporão 
Como escolher um presente de Natal em 
apenas duas palavras 
 
- 
 
s/d 
GP_06 Monte Velho Herdade do 
Esporão 
Como ficar na história de um almoço 
entre amigos com apenas duas palavras” 
 
Tabu 
 
02.10.2009 
GP_07 Monte Velho Herdade do 
Esporão 
Como impressionar o seu sogro em 
apenas duas palavras 
 
Tabu 
 
16.10.2009 
GP_08 Monte Velho Herdade do 
Esporão 
Como fazer um grande discurso à mesa 
em apenas duas palavras 
 
Visão 
 
17.09.2009 
GP_09 Monte Velho Herdade do 
Esporão 
Como chegar ao Alentejo em apenas duas 
palavras 
 
- 
 
s/d 
 
GP_10 
Tapada do Barão Granacer, 
S.A. 
Criado no Alentejo, consagrado em Paris.  
Única 
 
20.06.2009 
GP_11 Tapada do Barão Granacer, 
S.A. 
Vinhos de Autor. Inspirados por natureza.  
Tabu 
 
16.09.2006 
GP_12 Tapada do Barão Graacer, 
S.A. 
7 dos mais prestigiados enólogos do 
mundo conseguiram chegar a acordo. 
 
 
 
 
  
 
Devem ter bebido. Visão 25.06.2009 
GP_13 Tapada do Barão 
Poliphonia 
Granacer, 
S.A. 
Granadeiro 
Vinho de Autor 
Tabu 02.10.2009 
GP_14 Tapada do Barão 
Poliphonia 
Granacer, 
S.A. 
Granadeiro 
Vinho de Autor 
 
(internet) 
 
s/d 
GP_15 Vinhas Velhas Luís Pato Só um ás poderia levar o seu paladar em 
voos tão altos 
 
Escanção 
maio-junho 
2008 
GP_16 Vila Santa 
Marquês de Borba  
Loios 
João 
Portugal 
Ramos 
A marc 
a do Alentejo 
 
Única 
 
05.06.2009 
GP_17 Vários Sogrape 
Vinhos 
Sogrape Vinhos: Produtor Europeu do 
ano 2011 
 
- 
 
s/d 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
B- Género Rótulo e Contrarrótulo de garrafa de vinho 
 
 
Código  
 
 
Vinhos 
GP_18 Ágil Vinho Regional Alentejano Tinto 2009 
GP_19 Castelo D’Alba Reserva Douro 08 
GP_20 Evidência Dão DOC Tinto 2007 
GP_21 Lello Douro DOC Tinto 2009 
GP_22 Herdade Paço do Conde 2008 
GP_23 Hobby Vinho Regional Branco 2009 
GP_24 Irreverente Vinho Regional 2008 
GP_25 Ilógico Vinho Regional 2010 
GP_26 JP Azeitão Vinho Regional Tinto 
GP_27 Moscatel de Setúbal Denominação de Origem 2004 
GP_28 Palmela Denominação de Origem Reserva 2010 
GP_29 Palmela Personalizado Tinto 
GP_30 Pancas Vinho Regional Tinto 2009 
GP_31 Quinta de Alcube Vinho Regional 2008 
GP_32 Tapada do Barão Reserva Vinho Regional Alentejano 2004 
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